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Resumen

Las escuelas de negocios son instituciones cuyames formar gerentes de
alto nivel para cumplir con las exigencias del rmdocempresarial nacional e
internacional. Debido a la naturaleza de su negati@ducido tamafio del segmento al
cual atienden, a los elevados costos de los pragapume ofrecen y a la exigencia de
parte de los estudiantes, estas organizacionest@wiingentes recursos en la
aplicacion de la estrategia de internacionalizac@msiderando sus marcas, buscando
complacer a los estudiantes a fin de asegurar @ilketes de rentabilidad. Ya que no se
ha encontrado teoria que haya tratado acerca dsiraoto estrategia de
internacionalizacion considerando la marca, surgeagio de conocimiento que origina
la necesidad del presente estudio. De tal formdagpeegunta de investigacion dice:
¢, Cual es la influencia de la estrategia de int@onatizacion considerando la marca en
la complacencia de los estudiantes de las escdelasgocios de Lima?

Y la hipétesis: la estrategia de internacionali@adonsiderando la marca
influye significativamente en la complacencia dedstudiantes de las escuelas de
negocios de Lima.

La investigacion fue cuantitativa, tipo basicaehieorrelacional y disefio no
experimental correlacional causal de corte trassteBe asumid una poblacion de
tamano indeterminado y una muestra no probabdistscendiente a 388 estudiantes
divididos de manera similar en cuatro escuelasegecios: CENTRUM Catolica,
Universidad de Ciencias Aplicadas UPC, Universiflad Ignacio de Loyola USIL y
Escuela Superior de Administracion de Negocios ESAN

Para contrastar la hip6tesis e identificar la ificia del constructo
independiente (estrategia de internacionalizactdrsiderando de la marca) en el
dependiente (complacencia de los estudiantesysaisd del analisis de regresion
lineal por medio de la varianza de factores comyredscoeficiente de determinacion
R®. El nivel de significancia estadistica se calqoé medio de la prueba t de Student
de significancia. Se obtuvo uné & 0,47 con un valor sigma del nivel de 0,000
bilateral. Con lo que se concluye que la estratégieternacionalizacion considerando
la marca influye significativamente en la complagame los estudiantes, de manera
gue explica 47% de la variacion en la complaceesiadiantil. Como aporte de la
investigacion se presenta el disefio de un modétactedenominado modelo de la
estrategia de internacionalizacion de la marca MEIM

Palabras Claves:estrategia de internacionalizacion consideranciodeca,
complacencia de los estudiantes, escuela de negawiernacionalizacion de la
educacion superior.



Abstract

Business schools are institutions whose missiém tiain high-level managers
to meet the demands of the national and internaltiomsiness market. Due to the nature
of their business, the small size of the segmet flerve, the high costs of the
programs they offer and the demands of the stugdt@se organizations invest huge
resources in the application of the internatiorsian strategy considering their brands,
seeking to please students in order to ensureléigits of profitability. Since no theory
has been found that has dealt with the constrtetnationalization strategy considering
the brand, a knowledge gap arises that origindes¢ed for the present study. In such
a way that the research question says: What ismfluence of the internationalization
strategy considering the brand in the complaceffitiyeostudents of the Lima business
schools?

And the hypothesis: the internationalization sgggteonsidering the brand
significantly influences the complacency of thedgtots of Lima's business schools.

The investigation was quantitative, basic typeralational level and non-
experimental causal correlational cross-sectioaaigh. A population of undetermined
size and a non-probabilistic sample was assumbd 888 students divided in a similar
way into four business schools: Catholic CENTRUNjuérsity of Applied Sciences
UPC, San Ignacio de Loyola University USIL and ESBUkiness School.

To test the hypothesis and identify the influentthe independent construct
(internationalization strategy considering the lbljan the dependent one (student
compliance), linear regression analysis was useddsns of the variance of common
factors and the coefficient of determination R2e Tével of statistical significance was
calculated by means of the Student's t test offsignce. An R2 of 0.47 was obtained
with a sigma value of the level of 0.000 bilatek&lith which it is concluded that the
strategy of internationalization considering tharar significantly influences the
complacency of the students, in a way that expkii®é of the variation in student
complacency. As a contribution of the researchrésgnted the design of a theoretical
model called model of the internationalization &gy of the MEIM brand.

Key words: internationalization strategy considering the drastudent
complacency, business school, internationalizatidmgher education.
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Astratto

Le business school sono istituzioni la cui missiempiella di formare manager
di alto livello per soddisfare le richieste del wegp nazionale e internazionale. A causa
della natura della sua attivita, la piccola dimensidel segmento che per soddisfare gli
elevati costi dei programmi gia forniscono il regjto degli studenti, queste
organizzazioni investono notevoli risorse nellatione della strategia di
internazionalizzazione in considerazione della lom@rchi, cercando di soddisfare gli
studenti al fine di garantire alti livelli di reddliita. Dal momento che nessuna teoria &
stato trovato che il costrutto ha trattato sultategia di internazionalizzazione
considerando il marchio, un gap di conoscenza obsopa la necessita di questo studio
si pone. In modo che la domanda di ricerca dical @dinfluenza della strategia di
internazionalizzazione considerando gli studenindrca gratificazione di scuole di
business a Lima?

E l'ipotesi: la strategia di internazionalizzaziame considera il marchio
influenza in modo significativo il compiacimentogliestudenti delle business school di
Lima.

L'indagine era di tipo quantitativo, di base, diretazione e di progettazione
trasversale correlazionale causale non sperimei@&@NTRUM Universita Cattolica di
Scienze Applicate di UPC, Universidad San Ignaeid.dyola Usil School of Business
Administration ESAN: una popolazione di dimensiameerta e un campione non
probabilistico ascesa a 388 studenti allo stesstordorisi in quattro scuole di business
assunto.

Per testare l'ipotesi e identificare l'influenza aestrutto indipendente (strategia
di internazionalizzazione considerando marca) r(stiedenti gratificazione) dipendenti
fatto uso di analisi di regressione lineare utdizdo la varianza dei fattori comuni e il
coefficiente di determinazione R2. Il livello dgsificativita statistica e stato calcolato
mediante il test di significativita dello studenté R2 di 0,47 é stato ottenuto con un
valore sigma del livello di 0,000 bilaterale. Coshclude che la strategia di
internazionalizzazione considerando il marchiouefiza in modo significativo la
soddisfazione di studenti, in modo che spiega%b4iélla variazione di soddisfazione
degli studenti. Come contributo della ricerca vipnesentato il progetto di un modello
teorico chiamato modello della strategia di interaaalizzazione del marchio MEIM.

Parole chiave:strategia di internazionalizzazione considerahdwarchio,
autocompiacimento degli studenti, business schatelinazionalizzazione
dell'istruzione superiore.
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Capitulo I: Introduccion

1.1. Antecedentes del problema

Las escuelas de negocios son instituciones formaadit® ejecutivos de
elevados perfiles en cuanto a la especializacida practica administrativa, por
medio de la generacion de programas gerencialesldi€ por consultores y expertos
del mas alto nivel. Para mantener estos progranagsgurar rentabilidad recurren a
la aplicacion de un conjunto de estrategias deddima mantener complacidos a sus
estudiantes y asegurar la sostenibilidad econédecus actividades y su

crecimiento a mediano y largo plazo.

La complacencia se entiende como el maximo nivelatisfaccion de los
clientes (Kotler & Armstrong, 2003), en términosiedtivos la complacencia
aparece cuando el servicio educativo entregadtapnstitucion excede las
expectativas de los estudiantes. En las escuelasgbeios, la complacencia de los
estudiantes, es afectada por multiples construetdse ellos se encuentra la
estrategia de internacionalizacion considerandodeca implementada por la

organizacion, considerado como el factor de mayerés para la investigacion.

El sustento tedrico de la investigacién ha sidbajado por medio del marco
tedrico, en el cual se han considerado antecedeatésnales e internacionales,
provenientes en su mayoria de articulos cientifigdas teorias vinculadas a los dos
constructos latentes seleccionadas en el estudi@ulales son: estrategia de
internacionalizacion considerando la marca y coogslaia de los estudiantes de las
escuelas de negocios de Lima. Por su parte, laades son el producto final de
toda la investigacion y estan expuestos con abwimlde detalles, de manera que su

utilidad sea mayor.

En el caso del constructo estrategia de internatization considerando la
marca, el vacio tedrico es significativo, ya gueiterestigaciones existentes en la
literatura cientifica se han interesado en estudiarternacionalizacion de la
educacion superior (Knight, 1999), la internaciaradion de las universidades

(Gacel-Avila, 1999) y la internacionalizacién de Empresas (Canals, 1994), siendo
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escasos los estudios que tocan a la estrategmeitedcionalizacion considerando la
marca de una escuela de negocios. Siendo un tdédi@ara la adicion de nueva

informacion tedrica que enriquezca el estado delde la Administracion.

Por su parte, existe un namero reducido de invastiges que se hayan
enfocado directamente en la complacencia de lasliesites, ya que la mayoria de
ellas se han interesado Unicamente en la satiéfades evidente que todo estudio
sobre satisfaccion ha tratado indirectamente asp&atculados a la complacencia,
en particular cuando se hace las evaluacionesgreeia que las escalas de
medicion de 5 o 7 niveles establecen a la comptaa@omo la lectura pertinente al
maximo nivel de satisfaccion. Sin embargo, la itigesion pretende particularizar
el estudio de la complacencia estudiantil con eppsito de generar una nueva
concepcidon mas acorde a las escuelas de neg@asasjdles son empresas que
invierten ingentes recursos en la implementacioprdeesos de acreditacion y
calidad educativa, no habiéndose encontrado niagtecedente en la literatura
cientifica que haya tocado directamente la complziaede los estudiantes en este

tipo de organizaciones.

Esta explicacion es importante, ya que al presemt@cedentes de
investigaciones que no usan el término complacesrcid titulo sino, utilizan en su
lugar, el de satisfaccién, se podria cometer lalimtaria equivocacién de suponer
gue los antecedentes no corresponden al consgsittdiado en esta tesis. Situacion
gue no es correcta, ya que la complacencia esaquote a la vision maximizada de

la satisfaccion.

En base a lo expuesto, el aporte a la literatunatifica desarrollado por la
tesis se ha centrado en el desarrollo tedricoatedteucto estrategia de
internacionalizacion considerando la marca (EINBag®nado con la complacencia
estudiantil (CE), donde se ha adaptado uno de tmkelos de internacionalizacion
aplicado a la marca. EI mismo que surge como filetta observacion y analisis de
las Escuelas de Negocio de Lima.

Como primer antecedente se tiene a la investigaitg8arrollada por el

Consejo de Directores de la Association to Advadakegiate Schools of Business
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AACSB International (2002). El estudio tuvo comqetivo identificar los retos que
enfrentan las escuelas de negocios en todo el muretmmendar respuestas

institucionales para sobrellevarlos.

En cuanto a la metodologia, la investigacion fuéiftebasica y alcance
descriptivo, se recurrié a las técnicas del argdlscumentario y la opinion de
expertos por medio de la participacion de un angpligpo de expertos en el mundo
de los negocios y la academia. El informe ponevateacia la inestabilidad del
mercado en el cual se mueven las escuelas de peglacincapacidad de muchas de
ellas para responder a los cambios del fenomerte glebalizacién y como

consecuencia de la misma las necesidades en téarintarnacionalizacion.

El grupo de trabajo para la educaciéon en gererecia AACSB, presenta un
conjunto de recomendaciones vinculadas a la intenalizacién y las exigencias
de los nuevos mercados, enfocadas a la importdedecurricula y planes de
estudio, mencionando que existen dos areas impestgue los programas de las

escuelas de negocios deben considerar:

Capacidad de gestion (...) Los programas deben ponerayor énfasis en el
desarrollo de habilidades en torno a la sensilaly#exibilidad global en
respuesta a las condiciones locales, asi comdckzcet de la gestion en una
operacion dispersa. Orientar el disefio curricudaidnel exterior, para
mejorar la relevancia de los planes de estudio@ @aiticular para el nicho de

mercado objetivo de la escuela. (p. 27)

Una segunda investigacién, preparada bajo la dece esta misma
organizacion, fue elaborada por la Comision dealeuRad de Doctorado de la
AACSB International (2003). El estudio se enfocagalizar la crisis vinculada con
la escasez de profesores y estudiantes de Doct@Padb), situacion que afecta la
internacionalizacion de las escuelas de negociagigacomplica la implementacion
de estrategias como la movilidad de docentes, idadlde estudiantes, movilidad
de investigadores, y realizacion de investigaciaoeguntas; ademas del

posicionamiento de las escuelas en los rankingsiales.
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Las recomendaciones emitidas por el informe sequuegsumir en cuatro
puntos fundamentales (p. 28): atraer a las fuaiteshativas, aumentar la
produccion de doctorado, programas de PhD., promosaloctorados en negocios

a los posibles postulantes y fomentar la innovaeidta oferta de los PhD.

Por su parte Connolly (2003), hace notar que lognamas de MBA estan
perdiendo un verdadero efecto, no solo como progsatiferenciadores a nivel de
salario, sino también como formadores de profesésn@on verdaderas
competencias para la gerencia. El estudio tuvo aoiopetivo determinar si los MBA
van a sobrevivir tal cual han sido creados o w@s en ellos cambios que los

diferenciaran en gran medida a la forma en el saalfrecen en la actualidad.

El estudio es de nivel basico y alcance descripivalizando las opiniones
de 346 egresados de MBA de la Universidad de Miaminformacion obtenida de
estos egresados estuvo enfocada en los siguiestestas: el promedio del salario
anual del egresado al inicio del programa MBA yitggesos anuales percibidos, el
promedio de matricula pagada para medir el codtprdgrama de MBA; el tiempo
promedio para completar el MBA (21 meses); y ersalanual reportado al final de

programa. (p. 365)

En las conclusiones del estudio, el investigadibeneque la tasa de
rendimiento esperada para un MBA, mientras queviadata (un estimado de
11,1% en 2002), ha disminuido recientemente. Levosi MBA estan reportando

menos puestos de trabajo sobre graduacion queedsgesores.

Contradiciendo lo expresado por Pfeffer y Fong 220fuienes plantean que
se acerca el fin de las escuelas de negociostal @nsidera que la disminucion en
la tasa de retorno del MBA se debe principalmengecantraccion de la economiay
que, “una vez que la economia se recupere, la dtardel MBA se recuperara
también. Su tasa de rentabilidad debe recuperasre12% y 16%, la tasa
estimada por Ashenfelter y Krueger (1994)". (p.)367

En referencia a la internacionalizacion de la edidcaesuperior, se tiene la

investigacion publicada por De Meyer, Harker y Hawma (2004) que fuese
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desarrollada por medio de la alianza INSEAD-Whaptara la globalizacion. La
investigacion se plantea como objetivo revisaidigsrsos modelos y estrategias
utilizadas por las escuelas de negocio para inteynalizar sus programas de
estudio, destacando la presencia de cuatro modelosgocio: el modelo de

importacion, el modelo de exportacion, el modelncagivo y el modelo de red.

La gestion de una escuela de negocios global ddexente a la gestion de
una gran corporaciéon multinacional (...) El estalsteento de una fuerte
marca global es de vital importancia, aunque e®itapte también tener una

fuerte presencia local. (p. 115).

Para hacer efectiva la internacionalizacion, lderadades académicas y
administrativas de las escuelas de negocio ubicauéss 20 primeros lugares del
ranking mundial, deben afrontar un conjunto de sequee son prioritarios:
desarrollar una imagen de marca a nivel mundiatigegar las redes educativas,
crear un modelo de gobierno orientado al mercadudimy facilitar la gestion
internacional de sus programas y obtener el apeyodegresados (alumni)

mediante un tradicion de filantropia.

Las escuelas de negocios no tienen mas remedisegjuieternacionales en
un mundo en el que el negocio es global. Aunquegpodrian argumentar
con esta afirmacion, hay una considerable impoidagrt como lo definen las
diferentes escuelas y como actuar sobre estakdésdien diversas
definiciones de lo que significa desarrollar progas "globales”, tanto para
estudiantes y profesores, también existen diversmtelos para el disefio y
la organizacién de una escuela de negocios gloesirgtegias para la

promocion de las ideas. (p. 126)

También se tiene el estudio desarrollado por Danids y Williamson
(2001). Los autores declaran que el juego globalnabiado. Las estrategias
utilizadas antes de la internacionalizacion empi&sga no funcionan. Las
compairiias que van a sobrevivir y alcanzar el @xiteste nuevo escenario global
deben asumir el reto de hoy, consistente en innoeaiante el aprendizaje desde el

mundo. Estas empresas son las que van a moviseatanocimiento disperso para
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crear nuevos productos, servicios, procesos y roeakd negocio. Se cosecharan
valor de las innovaciones en los mercados de tbomedo. Esta nueva oportunidad

esta siendo impulsada por la aparicién de una es@nmundial del conocimiento
(p. 03):

Las nuevas competencias que deben poseer los gedintas
multinacionales que afrontar los procesos de iamomalizacion y logran generar
una ventaja competitiva que los convierte en jugaglmundiales, utilizan el
aprendizaje y la innovacién como elementos fundaahen A este patrén

competitivo, los autores lo han denominado capdaittaventaja metanacional.

Elegimos el prefijo meta-del término griego "mda’‘atpara enfatizar un
punto clave: las empresas metanacional no obtieme&entaja competitiva
de su pais de origen, ni siquiera de un conjuniasiéliales nacionales. Los
Metanacionales ven el mundo como un lienzo mursdigdicado de los

bolsillos de la tecnologia, inteligencia de mercaaapacidades. (p. 05)

La geografia ahora es irrelevante implicando quarde mucho tiempo las
comparfias multinacionales aprovecharon sus ragmg@ficas para obtener una
ventaja competitiva (p. 29). Sin embargo, el cagtda distancia esta cayendo a
medida que las tecnologias de transporte y comciditanejoran a pasos
agigantados. La dependencia a la geografia natéaleilexpansion del conocimiento

o lainclusion de aprendizaje como estrategia hadgcla innovacion.

Segun las conclusiones de esta investigacion, li3sthecesitan sustraerse
de la gestion directa de la red operativa. Ellesdn que recorrer todo el mundo para
buscar el conocimiento Unico desde cada lugar gneepuede contribuir, deben
buscar sefiales de las nuevas tecnologias que psedezievantes para el negocio y

escuchar las necesidades insatisfechas de logeslien

También se reviso el articulo publicado por FrBettis y Sullivan (2003).
El objetivo de la investigacion fue examinar lasiopes estratégicas que las
escuelas de negocios, deben abordar para hacer &évs importantes cambios en

la oferta y demanda de educacion en administraciggrencia. Estos cambios han
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sido motivados por diversos factores entre losdpstacan la globalizacién, las
tecnologias de punta, los cambios demograficosdgsaegulacion.

El estudio fue basico de alcance descriptivo, serr® a la revision de los
datos historicos en relacion a la evolucién deloado de las escuelas de negocios
con un horizonte de 50 afios de antigliedad, implwah analisis y revision de un
conjunto de publicaciones y articulos en relacifesaestrategias utilizadas por las

escuelas de negocios para afrontar los distintodbics existentes en el entorno.

Cabe recordar que la educacion en negocios y garéee una gran
influencia en los aspectos financieros de los gajsggnifica un gigantesco
negocio. Asimismo, asegura la formacion de liderepresariales, gerentes y
especialistas cuyo aporte en términos de conoctimesaltamente significativo

para cualquier sociedad.

Los programas de MBA han atraido un interés sacasiderable con
respecto al ultimo par de décadas y se han codeedon derecho o sin él,
en el foco de numerosos sistemas de clasificacEmyna enorme inversion.
(p. 234)

Haciendo un andlisis histérico, los autores sefgiemlas escuelas de
negocios de hace 50 afios se encontraban vivieradteuwn basada en lo
corporativo” mientras que, en la actualidad, estafa “era basada en el estudiante”,
ya que las estrategias del mercado estan enfoeadgenerar servicios educativos

de alto nivel, de la manera mas eficiente, y caneshor costo.

En términos de la cadena de valor aplicada a li@dgede la educacion
orientada a la gestion, el valor mas importantasg@scuelas de negocios se
encuentra en la creacion, asimilacion y difusidérai@ocimientos sobre la gestion

empresarial.

La creacion de conocimiento es el desarrollo yldiftccacion de nuevas
ideas relacionadas con la gestion empresarialsimailacion es el acto de

recoleccion y de almacenamiento de dicho conocitmipara su uso futuro.
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El componente final, la distribucién, representadasferencia de
conocimiento a la practica y el mundo académicoiame la educacion de

los individuos y la publicacion de la investigacign 234)

A partir de los afios 50 hasta la fecha, el merciedas escuelas de negocio
ha sufrido la embestida de diversos cambios saciaézondémicos que las han
llevada a una necesidad de replantearse el modalegbcio a utilizar. Detras de las
diversas transformaciones industriales aconte@ddas ultimas décadas, se hallan
cuatro fuerzas, cuyo estudio es fundamental: laaipacion (Mangan, 1997), las

tecnologias de punta, los cambios demograficosdgsaegulacion.

Frente a los cambios ocurridos en el contextoaldsres sefialan un
conjunto de factores criticos de éxito para essudanegocios del siglo 21, los

cuales se mencionan a continuacion:

Cambios en la oferta, los cuales son: la entradaudeos jugadores, salida
de los viejos jugadores, consolidaciéon de la intustlianzas entre empresas.
Asimismo, se tiene a la expansidn geografica, stersie en la generacién de sedes
0 centros satélite ubicados en puntos clave atmdiel mundo, especificamente en

paises en donde se concrete una demanda creciente.

Cambios en la demanda, los cuales son: Aumentosamércados existentes,
aumento de nuevos mercados, la especializaciopnetadn de precios. Con la
situacion del sistema educativo, la tendencia dggdmanciamiento el gobierno y
otros factores, es posible que los costos de tagekss de negocios disminuyan por
el efecto de la competencia. Lo que posiblementafecte a las escuelas de negocio
gue poseen un alto valor de marca, las cuales paseealta demanda.

Culminado el articulo, los autores presentan ujuoa de conclusiones. De
ellas, la que se ha considero mas relevante pafinks de la presente investigacion

expone:

Nuestro objetivo principal es presentar opcionésmtgicas las escuelas de

negocios que ingresan al siglo 21, teniendo entauas fuerzas motrices
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gue empujan para el cambio y las estructuras exesesn las escuelas de
negocio. (...) Identificamos y discutimos tres cumstis muy importantes
gue resultara decisivas para el futuro de lastegfiees de las escuelas de
negocios: los mercados primarios, productos y aéianUna vez que las
escuelas de negocios decidan dénde quieren jugaguién y lo que quieren
ofrecer, se pueden empezar a disefiar la estruttgesaria para el éxito en

el nuevo milenio. (p. 247)

Por su parte, Mintzberg (2004) expone una visidticarde la direccion de
empresas Y la formacién empresarial al cuestidnanograma estrella de las

escuelas de negocios: el MBA.

Conforme a la vision del autor, la formacion quéngearte en las escuelas
de negocios es formacién en negocios y no en dinectos programas ensefian
acerca de las diversas areas funcionales de lagiosgpero no sobre la practica
directiva. La direccion es una practica que comhbima parte de experiencia (obra)
con perspectiva (arte) y algo de andlisis (cien@a) embargo, la formacion pone
énfasis sobre la ciencia provocando de esta malosrastilos de conduccién, ambos
dos cuestionables (el calculador con énfasis sallapalisis y el heroico con el

acento puesto en la perspectiva).

Esta incongruencia origina la necesidad de otmdipformacion que
incluya tanto el arte de dirigir (perspectiva) colmobra (experiencia) a fin de

incorporarlos nuevamente a la practica directiva.

Al igual se deberia considerar a quienes se incampa estos programas de
formacién (en términos de experiencia), ya quespidr crear directivos a partir de
personas que no han dirigido en su vida no espigible. “La practica de la
direccion no se caracteriza por su ambigtiedade&$arazon por la cual, a pesar de
su popularidad, la metéafora del director de orquentel estrado es plenamente
apropiada” (p. 25)

Las escuelas de negocios han buscado a travétedentits métodos

pedagdgicos, recrear el mundo real de la direc&éro a pesar de las diferentes
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metodologias utilizadas, en particular los simutady el método de casos, estas no
pueden crear un mundo real donde no existe la iexyoea previa de la persona. El
mundo real existe como una experiencia vividamgividuo, y cuando el mismo se
puede ver reflejado en una clase impacta sobraildad del aprendizaje. Para el

autor la calidad de la educacién depende de lapanso sélo de la metodologia.

La actual escuela de negocios corriente gira emtara especializacion, no
a la integracion; se ocupa de las diversas funsidedos negocios, no de la
practica de la direccion. Hay asignaturas sobmexdién, pero no son nunca
de las méas destacadas. (p. 49)

Ante las debilidades expuestas en relacion a lmgramas de MBA, el autor
propone una alternativa a la formacioén orientadi#eahrrollo de los directivos que
se encuentran actualmente ejerciendo su funcida.diernativa tiene el nombre de
Master in Practicing Management (Master Internaaiaie Directivos en ejercicio
IMPM), el cual posee las siguientes caracteristiifi@senciadoras respecto a los
programas MBA: esta dirigido a Directivos con exgecia elegidos por las
empresas, esta organizado en una secuencia deasdeluéntorno directivo esta
ordenado en torno a la formacion de una mentalidtadtiva, el foco es la
Direccion (opinidn, habilidades blandas), el métpddagaogico es la reflexion sobre
la experiencia a partir de compartirla y el objetilnal es mejorar las opiniones

contextualizadas.

También se tiene una segunda investigacion deutoses Pfeffer and Fong
(2003), la cual tuvo como objetivo estimular lagstigacion empirica en las
escuelas de negocios y la educacion en gerennianto interés en resaltar la
vigencia y rentabilidad de los estudios de MBA.misimo, se interes6 en responder
al trabajo publicado por Connolly (2003) en relac&los retornos econdémicos poco
alentadores de los graduados del MBA de la Unigtacsde Miami durante un

periodo reciente de 4 afios.

Dentro de las conclusiones compartidas en el estladi autores reafirman
Su posicion en relacion a que las escuelas de iwsgloarian frente a la creciente

competencia. Asimismo, se refiere que las escukasegocios, particularmente las
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escuelas de elite, poseen un elemento fundamergadgiel valor de su marca, la
cual ofrece una ventaja competitiva de mercadata pdazo a los graduados de sus
programas. La educaciéon en gerencia y negociasyégtigacion en el contexto de
las empresas, y los programas de MBA, tiene unageencia en el mercado
relativamente asegurada, tal como refieren Dafstkin (1994) al afirmar que las
empresas de consultoria, estdn cada vez mas inadagen el negocio de la
produccion de investigaciones en el terreno empets8iendo éste un terreno fértil

para la empleabilidad de los egresados de laslesale negocios.

Por su parte Haug (2010), investigador de lasipa$ituniversitarias y del
sistema educativo europeo publica un articulo qugposito fue tratar sobre el
desarrollo del proceso de internacionalizacionopaglizacion en la educacion
universitaria europea a partir de la creacion dafjiama ERASMUS a mediados de
los ochenta. El articulo es resultado de una ifgastn tedrica, de alcance
descriptivo y haciendo uso de la técnica de asaligcumental, basandose en una
profunda revision de la literatura y las situacssascitadas en Europa a partir de la

apertura econdmica y cultural de sus fronterasusrconclusiones menciona:

Se puede decir que la internacionalizacion se haertido de marginal a
esencial en las estrategias y actividades de tadasstituciones de educacion
superior en Europa. Ya no es posible que gestianes intercambios
académicos “en paralelo” sin que afecten sus pneggay su funcionamiento
institucional. En la mayoria de los casos, la mderonalizacion por motivos
de cooperacion y la movilidad académica continparn en un marco nuevo
donde pesa cada vez mas la busqueda de una megaidad competitiva de
cada universidad y de cada sistema de educaci@nisupn el ambito
internacional. (p. 27).

En referencia a la problematica de la internacieaeion de la educacion
superior universitaria en el Perd, en la Gltimaadiécse han visto interesantes
avances. En su mayoria, los mismos se han dadogaimente por las iniciativas
individuales y descoordinadas de algunas univeitsgl@Banco Mundial, 2005),
aungue mas recientemente también destaca la egpatesbecas ofrecidas por el

gobierno.
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El atraso se da principalmente en algunas de ladi@dones necesarias para
generar un entorno favorable a la internacionaliael nivel de inglés de
los alumnos y docentes, la complejidad de los pasadministrativos de
reconocimiento de titulos y el inadecuado sisteeaateditacion.

Ademas, de acuerdo al ranking global QS de 2015/2@d hay ninguna
universidad peruana dentro de las mejores 400 emlaeles del mundo en
términos de numero de estudiantes internacionates2rminos de facultades
internacionales; es decir, considerando el nimenarofesores y académicos
extranjeros, sélo se encontraba una universidadhparentre las 400 mejores
(Universidad Peruana Cayetano Heredia con el p&stp (British Council,
2016, p. 106-107)

Con referencia a las estrategias de internaci@cifim mas utilizadas, la
busqueda de convenios con universidades extranjeessparticular, la posibilidad
de brindar el doble grado, han sido aspectos deadaiinterés para las universidades

peruanas.

Los doble diplomas se han multiplicado en los W8rafios en el Perdu. Por
ejemplo, la Universidad del Pacifico, la Universidie Lima y la Universidad
San Ignacio de Loyola han firmado acuerdos de diiplema con la
Universidad de Londres, a través del Universitiaidon International
Programme. Igualmente, la Universidad ESAN tieae®erdos de doble
grados con universidades en Francia, Alemania,fiasp&stados Unidos, y
la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas t#nhacuerdos de doble
grado con universidades en Brasil, Chile, Espag@dés Unidos, México y
Suiza (...)

Una tendencia similar se observa con el avancasdmbdalidades de
educacién a distancia. Las universidades mas gsateld’ert se han
integrado bien y han desarrollado programas deagtturc virtual, tanto a

nivel local como internacional. (British Councif15, p. 111)

Al respecto, es digno de destacarse lo desarroflad&SAN quien fue un
lider regional en desarrollar la educacion a distara través de sedes

descentralizadas en el extranjero (Rama, 2012).
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Las barreras que afrontan las universidades peswanau proceso de

internacionalizacion pueden resumirse en los sigeseaspectos:

Moderado manejo del inglés por parte de los esttesaentre otros
idiomas, ya que el estudio de idiomas extranjenda® universidades no
esta enfocado en que los alumnos aprendan efeentara hablar, escribir
y leer, sino a conocer de manera muy genéricaadeiddioma. Lo
mismo ocurre en los posgrados en los que, peseua sequisito, el
dominio de uno o dos idiomas se aprueba con lalsiprpsentacion de un
certificado de haber llevado un curso de idiomas;an la verificacion del
logro de la competencia.

Existencia de procedimientos engorrosos para ehmemiento de titulos
obtenidos en el extranjero, los cuales solo puedetogrados si se ha
estudiado en paises que se encuentran en el Cordeeha Haya o por
medio de un tratado internacional, quedando fuerastbs acuerdos paises
tan importantes a nivel educativo como Australia.

Deficiencias en cuanto a la acreditacion internaaliy la garantia de
calidad, como se sabe, para establecer vinculamreuniversidades de
alto nivel académico, es usual que las mismasitsolique el futuro
partner tenga las mismas acreditaciones educakvesl caso de las
escuelas de negocios que se tengan las acredeéaaiuas relevantes:
AACBS, X, AMBA.

Frente a esta realidad, cada vez mas universigeieanas han buscado
obtener la acreditacion de sus programas por gariestituciones
internacionales. Por ejemplo, la Universidad Saad¢gp de Loyola ha sido
acreditada por la Accrediting Council for Indepemdgolleges and
Schools, la UPC recientemente obtuvo la acreditacigtitucional por
parte de la WASC Senior College and University Cassian y la
Universidad de Lima por la Association to Advanadl€diate Schools of
Business. Ademas, la Catdlica, la Pacifico, la ©rsidad de Lima y la
Cayetano Heredia forman parte del Instituto Inteioreal para el
Aseguramiento de la Calidad (IAC) del Centro Inbévarsitario de

Desarrollo. Sin embargo, este proceso de internakaacion de la
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acreditacion se ha dado de manera principalmestdedinada y de
manera particular por parte de un nimero reducgdoniversidades.
(British Council, 2016, p. 113)

Viendo el escenario bajo una perspectiva optimedtgobierno peruano ha
emprendido un conjunto de medidas que intentan abnmdon eficiencia las barreras
existentes para la internacionalizacion de la edlGnauniversitaria, destacandose las

siguientes:

* Puesta en marcha de un sistema de becas parabestediosgrado en el
extranjero, lideradas por el Ministerio de EducadiNEDU vy el
Programa Nacional de Becas PRONABEC. Entre lasdegtmacadas
pueden sefalarse: Beca Presidente de la RepUbdica,de Capital
Humano de Posgrado, Becas Especiales. “El nUmtaiodi® becas con una
dimensién internacional ofrecidas durante el periddl12- 2016 fue de
casi 28,000” (British Council, 2016, p. 113)

» Aplicacién de reformas mencionadas en la Nuevall@yersitaria N°
30220, la cual considera a la internacionalizacidmo uno de los catorce
principios de las universidades.

» La creacion de la Red Peruana para la Internad@acadn de la Educacion
Superior, compuesta por la Pontifica Universidatbi@za del Peru, la
Universidad peruana Cayetano Heredia, la Univedsit#alima, la
Universidad de Piura, la Universidad del PacifladJniversidad Peruana
de Ciencias Aplicadas y la Universidad ESAN. “Ld tiene el objetivo
principal de fomentar la cooperacion técnica (itigesion, ciencias) entre
sus universidades socias, pero también con ottias emilares en otros
paises”. (British Council, 2016, p. 113)

1.2. Definicion del problema

Una escuela de negocios, es una entidad educatinevel superior que ofrece
programas de posgrado en temas especificos deioggeconomia y management con
duracién variada (desde cursos cortos hasta ddoyg con diversa formalidad y

nivel académico (Espinoza, 2008; Parra, 2013, p. 22
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En el Perq, la primera institucion de este tipabnr sus puertas fue la
Escuela Superior de Administracién de Negocios ESilBNdada en 1963, con el
apoyo de la Escuela de Graduados de Negocios di&tdCalifornia, Estados
Unidos). Posteriormente, a medida que pasabariits ae adicionarian las escuelas
de negocio de la Pontificia Universidad CatélichRerii CENTRUM, de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas UPClg tlmiversidad San Ignacio de
Loyola USIL.

Estas cuatro escuelas de negocios, ubicadas todasiedad de Lima,
mantienen una reflida competencia debido al redutideero de posibles clientes en
el mercado local. Como es facil de apreciar, etlnsocioeconémico Ay B al cual
sirven no congrega un tamafo poblacional signifioaPara Alves y Raposo (2005) la
busqueda de la complacencia de los estudiantésnseonvertido en un aspecto de
suma importancia para el crecimiento y desarral@ublquier institucion. Al margen

de su tamafio, tipo o segmento al cual dirija snsses.

Las escuelas de negocios invierten significativogstes de dinero en buscar
la complacencia de sus estudiantes, la cual eadideecomo el nivel maximo de
satisfaccion por el cual, el servicio entregadaedecdas expectativas del cliente
(Kotler & Armstrong, 2003). Lograr complacenciales estudiantes es sumamente
importante y requisito de mercado, ya que los @ogis educativos ofrecidos
poseen altos costos, tal es el caso del programacddicos de las escuelas de
negocios, el Master in Business Administration MBRAcual oscila entre $ 7 000

USD hasta $ 30 000 USD conforme a la oferta peruana

Asimismo, consideran exigentes requisitos de irgrieato de las
acreditaciones internacionales ostentadas poresuela (AACSB, AMBA, X).
Siendo los mas comunes: la aprobacion de los ex@srdmadmision, el dominio del
inglés certificado por medio de los examenes iatgonales TOEFL y GMAT, la
antigiiedad en cargos directivos y la aprobacionndandlisis econémico realizado a
cada uno de los estudiantes a fin de verificanfsmcidad de pago de los costos

educativos.

La complacencia, tomada como constructo dependiest@fluenciada por
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diversos constructos independientes. Uno de laeyakistentes, ha llamado la
atencion de esta investigacion, y recibe por norabteategia de

internacionalizacion considerando la marca. La,cudecir de Knight (1994), es la
“estrategia de integrar una dimension internacienatercultural en las funciones

de una escuela de negocios orientada a fortalegalog de marca en los estudiantes
implicando la generacion de ventaja competitivp”.02)

La estrategia de internacionalizacion considerdadoarca, incluye diversas
dimensiones de interés para los estudiantes, agimbas cuales son: la movilidad
de estudiantes, la movilidad de docentes, la iat@omalizacion del curriculum, la
existencia deedes y programas internacionales, la lealtad dwalaa y la calidad percibida
(Aaker, 1991; Abba, 2013; Gacel-Avila, 1999; UriB609). Cada una de ellas es valorada
por los estudiantes de lagatro escuelas de negocio analizadas: EscuelaiGuge
Administracion de Negocios ESAN, CENTRUM de la Ffasia Universidad
Catolica del Pera PUCP, Universidad Peruana dec@@smi\plicadas UPC y
Universidad San Ignacio de Loyola USIL.

Tales argumentos nos llevan a entender, que lategia de
internacionalizacion considerando la marca es pangamental del accionar de las
04 escuelas de negocio analizadas: Ademas deilsgad# para generar mayor
posicionamiento, ventaja competitiva y para ateaen mayor numero de

estudiantes.

Pero, ¢Qué tanto influye la estrategia de inteomadizacion considerando la
marca en la complacencia de los estudiantes dellascuelas de negocio
analizadas?, ¢ Es un constructo de primero ordesugienta la eleccidén de una
escuela sobre otras por parte de los futuros esttedi?, ¢/ ES un constructo que
genera una reputacion mayor de una escuela sabotrés?, o simplemente se trata

de un constructo de menor importancia, poco coreilbepor los estudiantes.

Estos son los cuestionamientos que han originadealezacion de esta
investigacion, haciendo que las respuestas aiestaogantes guien la construccion
metodoldgica de la misma, enfatizada en entendeélsS la influencia de la

estrategia de internacionalizacion considerandodeca en la complacencia de los
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estudiantes de las 04 escuelas de negocio anaizada

Buscando dar mayores luces acerca de la natumddelps constructos a
estudiar: complacencia de los estudiantes comondieg@e y estrategia de
internacionalizacion considerando la marca comepeddiente, a continuacion, se

presentan algunos breves aspectos tedéricos.

Cuando hablamos de complacencia de los estudigatesmo lo han
demostrado los autores consultados (Alves & Rafi¥ah; Periafiez, 1999; Salinas,
2007), existe abundante informacion acerca deltnaete satisfaccion estudiantil, pero
muy poca en referencia a la complacencia de losliesttes como constructo
especifico, y mucha menos aun en el contexto deslaselas de negocios tomadas para

esta tesis.

La complacencia, se ha estudiado siempre como>xahmaivel de
satisfaccion (Kotler & Armstrong, 2003), lo quellmitado su desarrollo conceptual.
Habiéndose descuidado su estudio de manera indepéscel cual ha tomado
verdadera importancia en el mercado actual, yaapeempresa busca satisfacer a sus
clientes, no habiendo en ello una real ventaja etitiya. La verdadera ventaja seria la
capacidad de una empresa de satisfacer a susslienin nivel superior, muy por

encima que el de sus competidores.

Por su parte, la estrategia de internacionalizacodsiderando la marca,
presentada como constructo independiente paranesistigacion, ha sido poco
estudiada como un todo, ya que la mayoria de atgabtes se han interesado en
analizar sus dos sub constructos o dimensionestegia de internacionalizacion y
valor de marca. Destacandose los trabajos de 1aSBAR002, 2003), De Meyer,
Harker y Hawawini (2004) y Knight (1994), Friga,tBe y Sullivan (2003).

Frente a todo lo expuesto, el objetivo de la preswvestigacion, es determinar
la influencia de la estrategia de internacionaliaconsiderando la marca (constructo
independiente) sobre la complacencia de los estiedigconstructo dependiente). Asi
como determinar la influencia de las dos dimensane la conforman: estrategia de

internacionalizacién y valor de marca, sobre laglagencia de los estudiantes.
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En ninguln caso el trabajo infiere la realizaciérudalisefio experimental
puesto que los constructos ya existen y simplensmpgocedera a medirlos y
analizarlos. Ello quiere decir que la estrategiantiernacionalizacion considerando la
marca ya ha sido aplicada o se esta aplicandog yagpcomplacencia existe como
respuesta natural a la evaluacion que los estudidnatcen con respecto al servicio
educativo que reciben. Correspondiendo este tennrestudio de tipo basico y disefio

correlacional causal.

En la revisidon del estado del arte, se pudo ideatiuna brecha de
conocimiento, consistente en el limitado desarr@tvico acerca del constructo
estrategia de internacionalizacion considerandodeca de las escuelas de negocios,
en particular en las peruanas, del cual no se llkedbaabundancia de informacion

vinculada a las variables que lo conforman, sugaubres y método de medicion.

Partiendo de lo anterior, el estudio busca gertgaiaportes o productos
finales. El primero es el aporte tedrico consigemt la generacion de nuevo
conocimiento administrativo acerca del construstoagegia de internacionalizacion
considerando la marca de las escuelas de negsticprao de la construccion de un
modelo tedrico de la relacion entre los dos coostiruestudiados, haciendo uso del

analisis factorial, la regresion lineal y las varas de factores comunes.

El segundo es el aporte practico, ya que toda fipeesdn administrativa tiende
a ser fuente de toma de decisiones empresariasgsgkforoosh, 2009), compuesto
por la propuesta de estrategias para combatiolalgmatica hallada en las escuelas de
negocios en relacion a las limitaciones para ase@astenibilidad en la complacencia

de sus estudiantes.

1.3. Preguntas de investigacion

1.3.1. Pregunta general.

¢, Cudl es la influencia de la estrategia de int@onatizacion considerando la

marca en la complacencia de los estudiantes dstaglas de negocios de Lima?
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1.3.2. Preguntas especificas.

— ¢Cudl es la influencia de la estrategia de intéonatizacion en la
complacencia de los estudiantes de las escuelasgdeios de Lima?
— ¢Cual es la influencia del valor de marca en laptacencia de los

estudiantes de las escuelas de negocios de Lima?

1.4. Objetivos de investigacion

Respetando la consistencia de los elementos fundales de una

investigacion, los objetivos del estudio son:

1.4.1. Objetivo general.

Determinar la influencia de la estrategia de irdeionalizacion considerando la

marca en la complacencia de los estudiantes destaglas de negocios de Lima.

1.4.2. Objetivos especificos.

— Determinar la influencia de la estrategia de irdeionalizacion en la
complacencia de los estudiantes de las escuelaasgdeios de Lima.
— Determinar la influencia del valor de marca endmplacencia de los

estudiantes de las escuelas de negocios de Lima.
1.5. Justificacién de la investigacion
1.5.1. Justificacion teodrica.
El aporte cientifico de la investigacion esta esad® en la construccion del
modelo de la relacion entre los constructos egfiatie internacionalizacion

considerando la marca y complacencia de los estigdial os resultados del estudio

serviran de base para que otros investigadoresapy#dfundizar y realizar posteriores
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estudios correspondientes al analisis y medicidla demplacencia de los estudiantes y
constructos conexas en el entorno de las escuelasgbcios en Lima.

1.5.2. Justificacion practica.

En aspectos practicos, y debido al disefio no exeatal descriptivo
correlacional causal de la investigacion, los tesials de la investigacion sirvieron para
la formulacion de un conjunto de recomendaciongatégiicas de caracter practico
orientadas a las escuelas de negocio investigadgs tiene como propoésito que estas
instituciones puedan implementar medidas que inenéem la complacencia de sus
estudiantes. Las mediciones de los dos construs#odran de baremos para que las
autoridades y funcionarios de las escuelas de mepaedan evaluar la pertinencia de

sus sistemas de gestidn y las estrategias deiatigcoetencion de sus estudiantes.

1.6. Viabilidad

1.6.1. Delimitacion.

Siguiendo las consideraciones expuestas por HeeraRdrnandez y Baptista

(2010), la investigacion fue delimitada mediante daterios: espacial y temporal.

Delimitacion espacial

La investigacion se desarroll6 dentro del ambitoggéfico de la ciudad de
Lima, tomando como sujetos de analisis a los emtiels de cuatro escuelas de
negocios: Escuela Superior de Administracion deodieg ESAN perteneciente en la
actualidad a la universidad del mismo nombre, CENVIRperteneciente a la Pontificia
Universidad Catdlica del Peru, Escuela de PostgtHRIO perteneciente a la
Universidad de Ciencias Aplicadas y la EscuelaatdgPado USIL perteneciente a la
Universidad San Ignacio de Loyola, matriculadosigtantes en el periodo académico
2015.

En todos los casos, tal como se menciona en disajpadle poblacion y muestra

citado en el capitulo I, se estudio unicameni@saalumnos del posgrado, sin ninguna
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distincién de edad, género, estado civil, ocupaaidrel de ingreso ni programa de

estudios en el cual estén inscritos.

Delimitacion temporal

La investigacion y los diversos estudios que coptarfue realizada desde el
mes de junio del afio 2014 hasta el mes de marzide2016, al tratarse de un estudio
trasversal la aplicacion de instrumentos se dd&aen el mes de noviembre del afio
2015. Las actividades mas importantes considetastiempo de duracién del
estudio fueron: el intento de vinculacién con lssuelas de negocios, la aplicacién de
los instrumentos de investigacion y la recolecdérdatos. A partir de enero y hasta
marzo del 2016, se realiz6 el procesamiento desdi® pruebas de hipoétesis y la

elaboracion del informe final de tesis.

1.6.2. Limitaciones.

La investigacion afront6 diversas limitacionesndi@ las mas importantes las

citadas en los parrafos siguientes.

Como menciona Namakforoosh (2009), la facilidadgeso a la informacion es
un elemento trascendental para lograr los objetieo®da investigacion. Inicialmente
en el disefio del proyecto se habia consideradesaga aplicar instrumentos a cada
escuela de negocios, sin embargo, esta alterrtatieagque ser desechada al observar la
resistencia de las escuelas y el hermetismo coma¢imanejan su informacion. Estas
razones hicieron que la estrategia de aplicaciésefapostar encuestadores fuera de las
escuelas de negocios y aplicar los instrumentos adtudiantes que ingresaban o salian

de las mismas.

Una primera limitacion fue la imposibilidad de ageea la informacion
actualizada con respecto al nimero exacto de estiediqgue poseen las cuatro escuelas
de negocios. Como es evidente, la cantidad de alsira un dato sumamente
importante y estratégico para estas institucioNessiendo informacion publica, y
existiendo sobre ella una absoluta reserva. Pemestivo, la investigacion no pudo

ceflirse a un muestreo basado en una cantidad eaptablacién, teniendo que apelar
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al uso de la férmula de célculo de tamafio de mastra poblaciones infinita como
estrategia para afrontar el desconocimiento dérkaexacta de alumnos. Siendo
necesario mencionar que esta estrategia es abeeht@valida en términos
estadisticos, tal como lo refieren Gomez, Cardehak(2006), ya que el uso de la
férmula de calculo de tamafio de muestra para poblkes infinitas es utilizado en dos
casos: cuando no se sabe la cantidad exacta decfivby cuando, pese a saber la

cantidad precisa, la misma supera las 10 000 uegdde analisis.

La segunda limitacion estuvo relacionada con lggaatiad con respecto a los
datos estadisticos vinculados a las universida@dssyelas de posgrado. Ya que los
censos universitarios mas recientes, desarrollpdosl Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica INEI y la fenecida AsasabiNacional de Rectores, datan de
los aflos 2010 y 2012 respectivamente. Habiendogekialor real debido a la cantidad

de afios trascurridos.

Ademas, en ambos casos, la informacion presentadauastra datos
especificos de cada universidad o cada unidad stgraao, sino que, en su lugar,
muestran datos generales en funcion al nUmerodetastudiantes de estas

instituciones. Sin discriminar si son de pre o padg.
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Capitulo II: Marco Tebrico

El contenido de las bases teoricas presentadagtiawacion, esta repartido en

funcién a los dos constructos de estudio:

- Estrategia de internacionalizacion considerandodeca

- Complacencia de los estudiantes

En todos los casos se consideraron las teoriapentsentes y los elementos
que permitieron realizar la operacionalizacionagevariables. Asimismo, se presenta el

modelo tedrico de andlisis.

2.1. Estrategia de Internacionalizacion Consideranalla Marca

2.1.1. La estrategia.

El concepto de estrategia es originario del camiitam aparece en el campo
econdémico y académico con la teoria de juegos dete de Von Neumann y
Morgenstern en 1944. En ambos casos la idea b&sieade la competicion, es
decir, la actuacioén frente al adversario para lognas objetivos determinados.
(Duran, Llopart & Redondo, 1999, p. 02)

Para Ansoff (1976) la estrategia es la dialéctedacempresa con su entorno,
para Andrews (1977) es el patrén de los principalgstivos, propdsitos o metas y las
politicas y planes esenciales para lograrlos, kestiglos de tal manera que definan en
qué clase de negocio la empresa esta o quiereyeptidr clase de empresa es o quiere

Ser.

Para Porter (1982) la estrategia competitiva ctasis relacionar a una empresa
con su medio ambiente y el aspecto clave del emiberia empresa es el sector o
sectores industriales en los cuales compite depeddide cinco fuerzas competitivas
basicas. Para David (2009, p. 11) “las estrategpados medios por los cuales se logran
los objetivos a largo plazo”, mientras que paraadoh (2000, p. 145) “estrategia es la

direccion y el alcance de una organizacion a latgpo; esta situacion permite lograr
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ventajas para la organizacion a través de su amafigdn de recursos en un entorno

cambiante”.

En tanto Stoner (1989), sostiene que la estratéggae un marco de referencia
para una planeacién mas detallada y para las deesbrdinarias. Supone un marco
temporal mas largo. Ayuda a orientar las energr@syrsos de la organizacion hacia
las actividades de alta prioridad, y es una acvide alto nivel, en el sentido de que la
alta gerencia debe participar. En la década dedmtay se reafirma la importancia de

desarrollar estrategias en las organizacionesqgidesner ventajas competitivas.

Al respecto, Koontz & Weihrich (1991), dicen qus &strategias son programas
generales de accion que llevan consigo comprondis@nfasis y recursos para poner
en practica una mision basica. Son patrones déiaigelos cuales se han concebido he
iniciado de tal manera, con el propésito de dateeaganizacién una direccién

unificada.

Finalmente, Quinn (1991), reconoce que la estrategiparte esencial dentro de
cada organizacion, de ahi que una estrategia bierufada ayuda al “mariscal” a
coordinar los recursos de la organizacion haciguasaion “Unica, viable”, basadas en
sus competencias relativas internas, anticipanglodmbios en el entorno y los

movimientos contingentes de los oponentes inteiggen

2.1.1.1. Componentes.

Conforme lo menciona Silvia (2010, p. 154), laastyia esta compuesta por 04

componentes, los cuales son:

« Ambito también entendido como el campo de activiGadtrata de establecer
el campo de accion de la empresa y la relaciors@ecén su entorno desde el
punto de vista socioecondmico. En otros términe$iase referencia al
ambito producto-mercado.

» Capacidades distintivas, que implica los recurswsanos, fisicos, técnicos,
financieros y otros, por un lado, y las habilidadesctivas, tecnoldgicas y

organizativas de la empresa por otro.
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» Ventaja competitiva, referida a todo aquello querteoresa debera obtener
para encontrarse en una posicion de ventaja feestis competidores.

» Sinergia, se pretende que la relacion sinergétitra el ambito, las
capacidades distintivas y las ventajas competigeasncuentren en
equilibrio.

2.1.1.2. Niveles.

Segun refiere Diez De Castro, Garcia Del JuncotiN&r Periafiez (2001, p.

213), existen 3 niveles de estrategia, los cuales s

» Estrategia corporativa, relacionada con el objegiatcance global de la
organizacion para satisfacer las expectativassipriapietarios o principales
stakeholders. En otros términos, se refiere al inda accion de la empresa
o el mercado donde quiere incursionar.

» Estrategia de negocio, que muestra como competin@leterminado
mercado utilizando variables como, la rentabilidddrgo plazo, crecimiento
de la cuota de mercado, medidas de eficienciaEstas estrategias
representan unidades organizativas conocidas canuatks Estratégicas de
Negocios (UEN) preparadas para lograr fines egfi@s. Su funcion radica
en definir la ventaja competitiva con la que sesddsabajar.

» Estrategias operativas, sirven para determinar g@mdilizaran los recursos
en el nivel operativo. De este modo encontramas adtrategias de

produccion, marketing, finanzas y otras.

2.1.2. La estrategia internacional.

En una estrategia internacional una firma vendesasuctos o servicios afuera
del mercado domeéstico. Segun Hill & Jones (200®klapresas que desarrollan una
estrategia internacional venden productos que sinvecesidades universales, pero
debido a que no se tienen competidores importataegoco deben lidiar contra

presiones para reducir su estructura de costos.
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Este tipo de estrategia cambia el enfoque estratélg la empresa de un pais a
otro, de conformidad con las condiciones localkss\diferentes gustos y preferencias
de los compradores (Puerto, 2010). El procesousteagle los productos a cada pais le

implica a la empresa elevar los costos de prodoocie mercadeo.

En este tipo de estrategia la empresa extiendeadgie sus actividades fuera
del pais de origen (marketing, fabricacion, etdgdas sus competencias estan
centralizadas. Una estrategia internacional debtarse en las actividades que domina

la empresa y tener en cuenta la limitacién de etisrsos y experiencia.

A pesar de perseguir oportunidades en el extrargegoe teniendo una
orientacion basica hacia el pais de origen, es,da@strategia internacional se ocupa
de transferir al extranjero los productos desadual$ en el mercado doméstico, donde
concentra sus actividades de investigacion y dagair+ D. Es posible establecer otras
funciones, por ejemplo, produccion, en otros messaktranjeros, pero las
adaptaciones suelen ser minimas y se suele temdpraaucir las mismas pautas que se

desarrollaron en el mercado domeéstico.

La empresa tendra éxito si cuenta con una compatgue satisfaga las
necesidades de los clientes locales de la queetaetcesto de competidores. El
enfoque de la estrategia internacional es, poot&xtender a los mercados locales el
marketing-mix (producto, precio, promocion y podigiy el modelo del pais de origen.
Este enfoque puede ser inadecuado en los casasstiepresiones a la baja en los
costes, como en el caso de los productos globedesbién cuando los mercados
locales tengan necesidades diferentes y si lagagadies de la cadena de valor tienen

diferentes ubicaciones.

La estrategia internacional es utilizada cuanddessan enormes diferencias en
las condiciones culturales, econdmicas, politicesmgpetitivas de los diferentes paises.
La empresa disefia su enfoque estratégico paraasidagia situacion del mercado de
cada pais anfitrion (Thompson & Strickland, 20@Hnforme a Canals (1994, p. 135),
la estrategia internacional posee una mayor coidptefe la gestion empresarial
debido a que “envuelve todos los elementos de sinategia puramente local: el

desarrollo de personas, el posicionamiento en stade, desarrollo de ventajas
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competitivas, disefio y coordinacion de estratefgiasionales, disefio de la

organizacioén, sistemas de control, sistemas daiivos, etc.". Esa complejidad hace
gue se presenten algunas dificultades en la gederde una ventaja competitiva
consolidada y en el traspaso de las capacidadedog decursos de la empresa entre sus

propios limites.

2.1.3. Dimensiones de la estrategia internacional.

Segun Porter (1986), las cuestiones distintivda @strategia internacional, en
comparacion con la nacional, pueden ser resumiddsgdimensiones claves

relacionadas con la forma en la que compite la esapen el mercado internacional:

» La configuracion o concentracion. Se refiere atigrde dispersion en la
localizacion de cada una de las actividades deietla cadena de valor. En
esta dimension, los dos extremos son: configuramddicentrada y
configuracion dispersa.

» La coordinacion. Se refiere a como las actividagesson similares o
relacionadas, se llevan a cabo en diferentes lagRreesta dimension los dos
extremos son: coordinacion baja (se permite completonomia en cada fase

de la cadena de valor) y en el extremo opuestodowxrion alta.

Segun la definicion de cada una de estas dimerssiapareceran cuatro

distintos tipos de estrategias internacionales;dalo se aprecia en la figura 1.

|
= Estrategia Estrategia global
[ = transnacional Ppura
=
[=3
o
=
=] |
8
f
O Estrategia | Estrategia global
£ multipais adaptada
Dispersa Concentrada

Configuracién

Figura 1. Tipos de estrategia internacionbbmado de Competition in global
industries: a conceptual framewon 28, por M. Porter, Boston, MA: Harvard
Business School Press. Copyright 1986 por Harvasirgss School Press.
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» Estrategia global pur&onsiste en concentrar el maximo niamero de
actividades posibles en un mismo pais y serviegtbrdel mundo desde esta
base. Su ventaja fundamental es la reduccion descosn el desarrollo de
una red global de produccion, marketing e I+D, &isgs de los que se
puedan extraer ventajas en costes y estableceantaston proveedores,
nacionales o extranjeros, a precios reducidosgsieapaces estas empresas
de comercializar productos a precios mas bajodagude la competencia
doméstica. La principal desventaja, especialmearta ljos consumidores, es
que, a pesar de lo novedoso del producto, al pesaluna compania

multinacional, la adaptacion a sus necesidadesm@mm

» Estrategia global adaptadasta estrategia centraliza las funciones de
produccion, 1+D, finanzas y desarrollo de producsis embargo, las
funciones de distribucion las ejecuta en los palsesle realiza actividades.
Su principal inconveniente, al igual que la esg@tglobal pura, reside en la
oferta de un producto estandarizado, que se adegtama minima a las

demandas especificas de los consumidores de cexda pa

» Estrategia multipais o multidoméstitas empresas que se posicionan en
esta clase de estrategia tratan de centrarse eadasidades del pais en el
gue opera. La organizacion adapta sus productossfiriendo a los distintos
paises, el desarrollo de las actividades de cneagdvalor (fabricacion, 1+D,
disefio de productos, distribucion, marketing). &scdntraliza el control y
las divisiones operan de forma autbnoma, siendexa entre ambas la
transferencia de dividendos y de beneficios. Lagjpales ventajas de esta
estrategia internacional, vienen de la mano déédaeshciacion de los
productos con respecto a los competidores locgdegue se combinan las
atribuciones locales con las recibidas de la omgandn. En contraposicion,
la gran autonomia de las divisiones conlleva algunconvenientes como el
reducido aprendizaje global o la pérdida de gamaanmbtenciales al no
compartir nicleo de competencias, recursos VY loialoiés.

» Estrategia transnaciondlsta estrategia se centra en una alta inversi@h en

exterior, asi como una fuerte coordinaciéon enti@dis. De esta manera
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tratan de alcanzar simultaneamente la eficientaaaglaptacion a los
diferentes mercados nacionales donde operan. &#akddncion de las
ventajas de costes, la organizacion realizaraidaties de creacion de valor
en los paises donde los costes sean menores ptégavde la diferenciacion,
la obtendra a través de la localizacion de actdedade creacion de valor en
la mayoria de los paises donde opera, para déoesta adaptar sus

productos a las demandas de los consumidores $ocale

Al mismo tiempo, el principal problema, sera ekdis de una estructura y
unos sistemas de control eficaces, que potencievolainacion de recursos
y habilidades, como la obtencién de ventajas delraizaje global.
Habitualmente este coste se vera contrarrestada pdiciencia alcanzada y

el sobreprecio que permite la adecuacion alcanzada.

2.1.4. La internacionalizacion.

Por internacionalizacion se entiende a todo aqugLiato de operaciones que
facilitan el establecimiento de vinculos mas o nsezgiables entre la empresa y los
mercados internacionales, a lo largo de un prodesweciente implicacion y
proyeccion internacional (Rialp & Rialp, 2001; Rob®94). Como sefiala Luostarinen
(1979), la internacionalizacion constituye unaatedlternativas de expansion de la
empresa cuando ésta toma en cuenta escenarios ajeracional para desplegar su

politica de desarrollo de mercados.

A decir de Canals (1994), los objetivos de inteioraaizar una empresa son:
Apertura de nuevos mercados, costos de produccadrbagos y una estructura de la
produccion y la distribucion de la empresa masesfte. Asimismo, los motivos para la
expansion internacional implican la busqueda dstigiie, crecimiento financiero y
expansion econdmica, Fundamentado en la nociomcdementar significativamente la

rentabilidad y el volumen de ventas al ingresagr@der en otros paises.

En el caso de una institucion educativa, como asres$cuelas de negocios, la
internacionalizacion esta vinculada con la estratdg ingresar a mercados extranjeros

buscando la ampliacién de servicios y la captad@&nuevos estudiantes.
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2.1.5. Las estrategias de internacionalizacion.

Con el deseo de internacionalizarse, las empresasren a un conjunto de
estrategias con las cuales intentan ingresar sta@etros paises, de manera que los

margenes de rentabilidad sean mayores.

Cada una de las estrategias involucra un cier@ div riesgo, ya que las
diferencias entre los mercados entre pais y paisigaificativas, tanto en contextos

econodmicos como politicos y legales.

Las estrategias a adoptar son diversas; desde leegtesenta menor riesgo y
compromiso para el empresario, pasando por un gnadiio de riesgo, hasta
llegar a la estrategia que representa mayor compooyrriesgo para las
empresas; estas estrategias son:

La exportacion. La estrategia mas utilizada poefapresas y la que
representa menor riesgo es la exportacion, peaaegtesenta un nivel de
inversion en el extranjero nulo y un grado de preisemedio - bajo. La
implementacion de la misma se maneja al corto pfazm requiere mayor
compromiso por parte del empresario. (Pérez, 2009).

La asociacion. La segunda estrategia es la asooiegpresentada en la
firma de contratos e cooperacion (franquicias griaas), Join Ventures y
control de activos en el exterior. Este tipo decasion le representa al
empresario un nivel de riesgo medio ya que imphegor inversion, pero esto
se ve compensado por el mayor grado de manejoliiene en la inversion y
presencia extranjera.

La inversion extranjera directa. La tercera esgiatg la que representa
mayor riesgo es la inversidn extranjera directéa Eepresenta la adquisicion de
empresas en el exterior, apertura de subsidianiasres paises con mejores
recursos naturales y posicion geografica, por me€ia cuales se obtienen
productos y procesos de distribucidon a menor apstodos que se tienen en el
pais de origen de la casa matriz. Esta estrateigidabmayor control de
inversion y garantiza la presencia y reconocimiel&da firma en el exterior
(Rodriguez, 2013, p. 06)
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2.1.6. Diferencia entre globalizacion e internacionalizadin en la educacion

superior.

Pese a la aparente similitud terminolégica entéaizacion e
internacionalizacién, ambos conceptos no son lonmisi poseen la misma magnitud.
Segun menciona Knight (2008, p. 01) “La internaal@acion esta cambiando el
mundo de la ensefianza superior, y la globalizaesté cambiando el mundo de la

internacionalizacion”.

La diferencia puede entenderse de manera senaidgisar que la globalizacion
se expresa a nivel macro, es decir en cuantoiseerefla apertura de las fronteras y el
intercambio abierto de tecnologia e informaciéremtras que la internacionalizacion se
enfoca a un contexto micro, centrado en empresagiriciones. Al respecto, Altbach,

Reisberg y Rumbley (2009, p. 07) mencionan:

La globalizacion, una realidad clave en el siglg ya ha influido de forma
profunda en la ensefianza superior. (...) Definimobajizacion como la

realidad formada por una economia mundial cadanészintegrada, las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicaciorgparicion de una red de
conocimiento internacional, el papel de la lengugeisa y otras fuerzas mas alla
del control de las instituciones académicas (...)nkernacionalizacion se define
como la variedad de politicas y programas quenasetsidades y los gobiernos

implantan para responder a la globalizacion.

Para Van Vught, Van Der Wende y Westerheijden (20027), la diferencia
gueda descubierta cuando nos detenemos a revisactjuidades son consideradas en

cada una de ellas:

En términos tanto de practica como de percepcida@sternacionalizacion esta
mas cerca de la bien establecida tradicién dedparacion y la movilidad
internacional y de los valores centrales de laledlly la excelencia, mientras
gue la globalizacion hace mas referencia a la ctempi, y conduce al
concepto de ensefianza superior como un producterc@ble y desafia el

concepto de ensefianza superior como un bien publico
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2.1.7. La estrategia de internacionalizacién de la educa@n universitaria-escuelas

de negocio.

Segun Roldan (2007), en las diversas publicacioiesacionales acerca de la
Educacion Superior, se aprecia una gran coincidesrccuanto a las fuerzas que hacen
posible cualquier proceso de internacionalizacidimarsitaria, las cuales son:
estudiantes, profesores universidades, administrasipublicas y la sociedad en
general. Implicando ademas que los conceptos emattionalizacion y globalizacion a
pesar de ser vistos como sindnimos, poseen alglifieasncias en cuanto al grado de
presencia de una organizacion educativa en elxionteundial (Ramirez, 2011).

Segun Thorsby (1998), la internacionalizacion dedacacion Superior se
refiere a la situacion por la cual las organizaegoeducativas logran traspasar las
fronteras de un pais o se ven influidos por laaciehes de los agentes (estudiantes,
profesores, gestores, etc.) en otros paises. Rmarge) la Conference des Recteurs
Europeens (1998) la define como un proceso qugratgna dimension o perspectiva

internacional o intercultural en las funciones gipales de las universidades.

Al respecto, la definicibn mas utilizada es la deght (1999) para quien la
internacionalizacion de la Educacion Superior é¢preceso de integracion de una
dimension internacional e intercultural en las fanes de ensefianza, investigacion y
servicio de la institucion” (p. 2Complementando esta posicién, Rudzki (1998)

considera que:

La internacionalizacion promueve un proceso de caaiganizacional, de
innovacion curricular, la experiencia del persatdémico y administrativo, y
la movilidad de los estudiantes darfinalidad de lograr la excelencia en la
docencia, la investigacion y en todas las activedaglie forman parte de la

funcion de las universidades (p. 16)

A decir de Haug (2010), la internacionalizaciénateestudios universitarios no
debe apreciarse unicamente como algunos cambiglscentenido de los programas
formativos. Se hacen necesarios otros cambios germelevancia como ajustes en los

criterios y los procesos de admision de estudiadiesiio del programa de estudios
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desde una perspectiva internacional y comparal@mas de velar por la validez de las
titulaciones que se otorgan a los estudiantesall fie la carrera.

Por su parte, las escuelas de negocios o facultdesgocios, pueden existir de
manera independiente a las universidades o seripgggrante de una de ellas. La
internacionalizacion de las escuelas de negocias ésndmeno originado por la
globalizacion y la busqueda de nuevos mercadosngistente en la expansion de sus

operaciones fuera de los limites nacionales (Deg¥)éyarker & Hawawini, 2004).

El proceso de internacionalizacion de una escuelzedocios se sustenta en tres
ejes fundamentales: alumnos, profesores y contemmanrsos. Esos ejes se
desarrollaran en funcion de una vision y estratqgedebe determinar la autoridad
maxima de la organizacion académica y a su vegssategia tiene que estar apoyada
en recursos, profesores, infraestructura y din@éomgejo Latinoamericano de Escuelas
de Administracion CLADEA, s/f).

Kyj, Kyj, y Marshall (1995) consideran que existptapas que apoyarian el
proceso de internacionalizacion de las escuelaswdtades de negocios: Encontrar un
socio apropiado para ofrecer un programa conj@as@gurar la aprobacion del
gobierno, para el caso de la internacionalizacionaso de que fuera necesario, contar
con instructores competentes, preparar materibicsonal, el programa debe contar
con un sistema de instruccidén coherente, utileanadlogia instruccional innovadora
para mantener costos bajos y competitivos y sustehprograma en las colegiaturas

para asegurar su viabilidad a largo plazo.

2.1.8. Dimensiones de la internacionalizacién de la edudaa superior.

A decir de Abba (2013, p. 04), la internacionaliaade la educacién superior

se puede dividir en cuatro componentes o dimensione

* Movilidad de estudiantes, “El envio y la recepailenestudiantes permite
mejorar la formacion de los estudiantes incorpovaunth vision cultural y

técnica internacional de sus estudios. Asimismggesera un proceso de
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enriquecimiento de los procesos de ensefianza gpdipage (Theiler, 2005)".
(p- 04)

» Movilidad de docentes e investigadores, “Aqui podgencontrar dos tipos
de movilidad: la que se encuentra relacionada@alotencia propiamente
dicha y la movilidad que se realiza en términogestigacion a través de
un proyecto o plan de trabajo”. (p. 04)

* Redes y programas internacional€¥ue actian como marco para el
desarrollo del proceso de IES”. (p. 04)

* Internacionalizacion del curriculum, “Esta estreqgesenta diversas
variables relacionadas con la integracion de laedsion internacional en las

politicas institucionales en materia de docenérevestigacion”. (p. 04)

Por su parte Uribe (2009; pp. 37-39) consideraamunto de indicadores para
internacionalizar una universidad, los cuales sei@ntran ordenados en tres

componentes:

e Aspectos institucionales de organizacion y estracfp. 37), los cuales
muestran la formalidad con la cual la instituci@presa su dimension
internacional a través de su misién, vision y praite internacionalizacion.

» Aspectos relacionados con el campus como espaao {p. 38), los cuales
muestran los elementos fisicos y virtuales pociades la institucion hace
visible su proceso de internacionalizacion, consiado la pagina web, la
sefalizacion bilingle y la existencia de una ofidile relaciones
internacionales o similar.

» Aspectos Académicos, de investigacion y de exter(pid39), los cuales
consideran los planes de estudios, las estratégiaprendizaje y el

conocimiento fluido del inglés.

Asimismo, Gacel (2000; pp. 125-126) considera qusten 03 funciones
sustantivas vinculadas a la internacionalizaciéfadeducacion Superior: la
internacionalizacion de la docencia, la internagli@acion de la investigacion y la

internacionalizacion de la extension y difusion.
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En lo que concierne a la internacionalizacién ddoleencia, la tarea mas
compleja es la internacionalizacién del curricullargual se debe implementar
a los tres niveles siguientes: contenido y formédgrogramas de curso; perfil
y experiencia de los docentes; y fomento a la nuadl estudiantil. Tales
actividades son, por ejemplo, la integracion dedimeension internacional,
intercultural e interdisciplinaria en los prograngigscurso y métodos de
ensefianza; la movilidad y el intercambio estudidatensefanza de idiomas y
culturas extranjeros; las estancias de estudiottablajo en el extranjero; la
recepcion de estudiantes extranjeros; los progra@asado conjunto o doble;
la movilidad del personal académico; la preseneiprdfesores visitantes;
cursos de educacion a distancia, etc. (p. 125)

Respecto a la internacionalizacion de la investigase promueven
programas tales como: la integracién de una petispenternacional,
intercultural, interdisciplinaria y comparativa les temas de investigacion; la
valoracion del perfil y de la experiencia intermenzles de los investigadores;
los programas de investigacion y publicacionesadgboracion con
instituciones extranjeras; el establecimiento ddros de investigacion sobre
temas internacionales o globales; la organizacgsetninarios y conferencias
internacionales; los programas de movilidad parastigadores y estudiantes de
posgrado; la participacion en redes internaciondgeisvestigacion y
publicacion cientifica, etc. (p. 125)

En lo relacionado con la internacionalizacién dextension y difusion se
puede citar la promocion de actividades tales cdanorganizacion de eventos
culturales internacionales (Feria Internacionalldleto, Muestra Internacional
de Cine, semanas culturales sobre diferentes pa#étesras internacionales
etc.); la inclusion de contenidos internacionalesos programas de radio y
television; proyectos comunitarios con enfoquerirdgeional, en asociacion con
grupos de la sociedad civil o con empresas debspaivado; proyectos de
asistencia y desarrollo internacional; programasrdeenamiento en el

extranjero; servicio a la comunidad y proyectosritulturales. (p. 126)

Segun el modelo UPPSALA, el cual nace de los radatt del estudio realizado
por Johanson y Wiedersheim-Paul (1975) con cuatnodgs multinacionales suecas, la

empresa incrementara de manera gradual los reaguedsa comprometido en un pais
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de destino especifico, a medida que vaya adquoierderiencia de las actividades que
se realizan en dicho mercado. El desarrollo dadtisidades en el exterior depende de
una serie de etapas sucesivas que representavelicada vez mayor de compromiso
de la compafiia en sus operaciones en ese merdadojero (Andersen, 1992). Dichas
etapas son denominadas, para la Escuela UPPSADb# [eocadena de establecimiento

dividida en cuatro etapas:

» Actividades esporadicas o no regulares de exportabsicamente en este
punto se refiere a exportaciones directas o indisede forma no habitual.

» Exportaciones a través de representantes indepeeslien esta segunda
etapa ya se menciona una comercializadora intenmalciaumentando asi el
conocimiento del mercado extranjero.

» Establecimiento de una sucursal comercial en slgdfanjero; en esta
tercera etapa ya se establece una presencia camdoride la decision de la
empresa con vision internacional esta en establieeecias o franquicias,
haciendo también un analisis de costos, ventagaisagtivo del mercado y
ventajas de la compafia.

» Establecimiento de unidades productivas en elgdrfanjerg esta ultima
etapa muestra un mayor compromiso por parte dapaesa ya que ademas
de presencia comercial también se establece pridaiiigcen este punto la
empresa también debe hacer un analisis de costusjas y atractivo del

mercado y ventajas de la empresa. (Andersen, T80, 2009)

De acuerdo al modelo, el proceso de internacicacEtn es una secuencia de
interacciones permanentes entre el desarrollo dectmientos sobre los mercados y las
operaciones exteriores, por un lado, y un comprowerisciente de recursos en los
mismos, por el otro. La estructura principal dedelo viene presidida por la distincion
realizada por sus autores entre aspectos estgtagpgectos dinamicos de las variables
de internacionalizacion como se muestra en la &igydohanson & Vahlne, 1977,
1990).
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Conocimiento Decisiones de
del mercado = COMpPIromiso
Aspectos Aspectos
estdiicos dindmicos
Compromiso | | Actividades
con el mercado actuales

Figura 2. Modelo UPPSALA. Tomado de “The internationalizataf the firm a Model
of knowledge development and increasing foreignketacommitments”, por J.
Johanson y J. Vahlne, 1970aurnal of International Business Studi8g1), p. 26.
Copyright 1977 por Palgrave Macmillan Journals.

Segun De Meyer, Harker y Hawawini (2004) existeatcumodelos de

internacionalizacion de las escuelas de negocersHigura 3):

* El modelo de importaciorLas escuelas de negocios ubicadas en este modelo
consideran que hay un alto valor en la co locaiizag lograr que los
estudiantes y profesores de diferentes paisesnaagels campus. Es decir,
se basa en importar talento compuesto por estedignrofesores de otras
partes del mundo. El grado en que se puede terterodx esta estrategia
depende en gran medida de su imagen de marcaapauidad para auto
desconectarse del medio local.

* El modelo de exportacidhas escuelas de negocios que comparten este
modelo no comparten la necesidad de que se dedengasolo lugar, ya
gue consideran imposible llevar siempre a estuesayprofesores a su sede
central. Estas instituciones optaron por aperttn@gsa@ampus en lugares
estratégicos a lo largo del globo.

* El modelo de asociacidéha asociacion se ha convertido en una excelente
forma de internacionalizarse, las escuelas de nmegqgoe estan en este
modelo se vinculan entre si por medio de convedagsenudo, las
asociaciones comienzan como los programas de amtéxio de estudiantes,
ofreciendo a los estudiantes en los programaseediatura o posgrado la
posibilidad de pasar algun tiempo (normalmenteaimestre) en la

institucién extranjera (p. 111). En algunos cakssescuelas se han unido en
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una asociacién multilateral para organizar losraambios entre los
diferentes socios.

* El modelo de redEste modelo es el que mas acerca la conducta de la
escuelas de negocios a las de las grandes comgroeacEn este caso, las
escuelas se agrupan formando redes de cooperamoéartulo generar una
network o red de trabajo con sus similares en gaaes del mundo. La
diferencia con las asociaciones es su masividaqugda red puede contar

con un gran numero de miembros.
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Figura 3. Modelos de internacionalizacion de las escuelasegecios. Tomado dehe
INSEAD-Wharton Alliance on Globalizing: Strategfes Building Successful Global
Businessesp. 108, por A. De Meyer, P. Harker y G. HawawiNew York NY:
Cambridge University Press. Copyright 2004 por INM&@EAD—-Wharton Alliance.

2.1.9. La marca.

La palabra inglesa Brand (marca) se deriva de zangéodica antigua brandr,
gue significa “guemar”, debido a que las marcasoiug siguen siendo los
medios con los cuales los duefios del ganado marsas animales para
identificarlos. De acuerdo con la American MarkgtAssociation (AMA), una
marca es un “nombre, término, signo, simbolo oftise una combinacion de
éstos, cuyo fin es identificar los bienes y seogale un vendedor o grupo de

vendedores para diferenciarlos de la competencia”.
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En términos técnicos, siempre que un mercadélogergaun nombre, logotipo
o simbolo para un nuevo producto, esta creandonamea. Sin embargo,
muchos directivos se refieren a la marca como raésgo: como algo que en
realidad crea una cierta cantidad de conciengmataeion y prominencia, entre
otras cosas, en el mercado. Por tanto, podemasglistentre la definicion de
“marca”’ que plantea la AMA con una m minuscula gahcepto de la industria
de “Marca” con una M mayuscula. La diferencia epamante debido a los
desacuerdos en cuanto a los principios o direstded desarrollo de marca que
suelen girar en torno a lo que el término denota.

Como resultado, la clave para crear una marcagukrdo con la
definicion de la AMA, es elegir un nombre, logotigémbolo, disefio de
empaque u otras caracteristicas que identifiquegoradiucto y lo distingan de
otros. (Keller, 2008, p. 02)

La marca nace como un instrumento meramente défidaaion. En la era
industrial, la marca se volvio un elemento memimdsique servia para identificar el
producto de una empresa frente al de otra; entlalitad se dice que la marca es un
fendmeno social y cultural (Costa, 2004). En estgexto, la marca sirve al individuo,
entre otras cosas, para autodefinirse como peesugaun grupo social o hasta para

expresar posiciones politicas.

Para Kotler y Armstorng (2012, p. 243), “Las manegzesentan las
percepciones y los sentimientos de los consumidaesa de un producto y su
desempernio, es decir, todo lo que el producto acsesignifica para los
consumidores”. La marca es mas que todo un retemmbase al cual la se convierte en
la fuente del producto, su significado y direcciésto es, o que hace a un producto
distinto de otros, lo que define su real identidadvel espacial y temporal (Guiltinan et
al, 1998).

Para Keller (2008, p. 51) “La imagen de marca cies®n las percepciones
gue los consumidores tienen de ella y que se aeflef las asociaciones con la marca

que estos conservan en su memoria”.
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2.1.10.Dimensiones de la marca

La marca involucra la aparicion en las personagdivkrsas sensaciones y
emociones, las cuales son resultado de la respaetstdos elementos de la marca
como los simbolos, el logotipo, el slogan, y lageade marca en general. Debido a

ello, la marca es multidimensional, es decir, estapuesta por varias dimensiones.

Munson y Spivey (1981), citados en Caldwell y Fe€R2004), distinguen dos
dimensiones:

» Valores expresivos, a través de los cuales el coiasu quiere mostrar o
expresar su autoconcepcion.
» Utilitarismo, definido como el desempeiio del pradunismo o lo que

anteriormente se calificaba como valores funciamale

En la denominada Chernatony Brand Box Model, merada en Caldwell y

Freire (2004), se presentan dos dimensiones:

» La representacionalidad. Una marca tiene alta septacionalidad cuando
dice algo de quien la compra, su usuario se seegtesto entre
compradores de esta y la gente la compra porqotesaéinidad con cierto
grupo de personas

» El utilitarismo. Una marca tiene alto utilitarismmoando los consumidores
la adquieren mas por las caracteristicas del ptodje por su
publicidad, ya que la empresa centra sus esfuerzbablar mas de los

productos que de los usuarios.

Para (Hoyos, 2016), la marca puede ser vista tardriéotras tres
dimensiones, que estan determinadas por el nivieltelesidad psicoldgica que

puede alcanzar como imagen mental:

* La marca-funcion. Hace referencia a productos guesscian

exclusivamente a la satisfaccion de una necesidsidd
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* La marca-razon. Es aquella que se ha llenado denemgfos para generar
interés por parte del consumidor.
* La marca-emocion. Hace referencia a la asocia@oesth con elementos

que tienen que ver con la moda, el lujo, la aventeljuego y el ocio.

Blackett y Boad (2001) hablan de tres dimensiolassguales denominan de

una manera muy particular como valores de la marca:

» Valores funcionales, es decir, lo que la marca Ipacesl consumidor, por
ejemplo: aspirina - quita el dolor.

» Valores expresivos, lo que la marca dice del comoimpor ejemplo:
Lamy dice que sus usuarios son modernos.

» Valores centrales, es decir, lo que comparte edwmidor con la marca,
por ejemplo: algunos compradores de la cadenapsercados Exito
comparten el patriotismo de la empresa y eso ldsipdlevar a comprar

alli.

2.1.11.El valor de marca

“El valor de marca es el efecto diferencial positiue el conocimiento del
nombre de la marca tiene en la respuesta del elarie el producto o su

comercializacion” (Kotler y Armstorng (2012, p. 243

Para Sanna (2010, p. 02), tomando lo mencionad®awaes y Miles (1998,
p. 16) la imagen de marca es la suma de impresmpescepciones que son

identificadas por los stakeholders externos.

El valor de marca, como constructo, es suscepdiblger medido (La
Martiniere, Damacena & Hernani, 2008), dicha méxstigguede hacerse mediante la
utilizacion de instrumentos cuantitativos y cuaas, en funcion al paradigma de

investigacion que determine el investigador.
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Segun Kapferer (1992), la imagen representa uncamo de recepcion, pues
determinan la manera como los publicos visualiaandrca, y, ademas, se refiere a la
forma en que ese publico interpreta el conjunteai@les procedentes de los productos,

servicios y comunicaciones emitidas por la marpa44).

Para Ostberg (2007), la imagen facilita la configidn de la estructura
cognitiva por parte del sujeto, al mismo tiempo grgena y da significado a un amplio
conjunto de informaciones no conexas que, procedald distintas fuentes, estan

vinculadas ya que se refieren a la marca o non#ta empresa o producto.

Para Villafafie (2004), la diferencia entre reputagr posicionamiento se
origina en la misma esencia de cada concepto,@qast“reputacion corporativa es la
expresion de la identidad de la organizacién yel@nocimiento de su
comportamiento corporativo; la imagen proyectaensgnalidad corporativa y es el

resultado de la comunicacio(g. 29).

La conexién que se busca lograr entre identidagpytacion, y a la vez, entre
comunicacién e imagen, es directo. En términos Isispja reputacion seria el resultado
de la identidad corporativa, por su parte la imagggia el resultado de lo que la

estrategia comunicacional de la compafia preseted@s stakeholders.

Para Ferrell, O. y Hartline, M. (2012) la marcasidera los esfuerzos de
mercadeo que hacen las organizaciones para démayradministrar su marca en
espera de lograr una posicion fuerte en el mergadcanzar una ventaja competitiva.
El branding ser reflejaria en el nombre, simbotlisefio que utiliza una universidad

para identificarse y ser identificada.

Para Aaker (1991), la marca es expresada y meditbase al valor de marca.
En este sentido, su definicion implica la mezcladein fin de elementos del
marketing y la psicologia organizacional, de tairfa que incorpora constructos como
las actitudes, la lealtad, el reconocimiento decagrla imagen de marca (Aaker,
1994, 1996a; Ailawadi, Lehmann, & Neslin, 2003; 8im& Sullivan, 1993).
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Existen muchas definiciones de valor de marca doptan distintas

perspectivas, algunas de las mas importantes son:

* Bajo la perspectiva del consumidor, Farquhar (1@@fipe el valor de
marca como el aumento en la fuerza de la actitudashssumidor en
relacion a un producto que lleva un nombre de mespacifico.

* Asuvez, Keller (1993) define el valor de marcenocel efecto diferencial
del conocimiento de marca en las respuestas dsuoador al marketing
de una marca.

* Aaker (1994) considera el valor de marca como umjueo de activos y
pasivos vinculados a la marca, su nombre y simigoi@,incorporan o
disminuyen el valor suministrado por un producgeuvicio a los clientes

de la compaiiia.

Para medir la marca, los autores proponen difesentmeras. Asi, Keller
(1993, 2001) afirma que hay valor de marca cuahdoresumidor reconoce y esta
familiarizado con la marca, ademas de tener algasasiaciones de marca favorables,

fuertes y Unicas. El autor destaca dos aproximasipara medir el valor de marca:

* De formaindirecta a través de la medida de conieaito de marca
(reconocimiento de la marca y de algunos elemeatdéas imagen).

» De forma directa, que mide los efectos del concamoi de marca en las
respuestas a las actividades de marketing.

Aaker (1992, 1996a, 1996b), por otro lado, sugitras medidas que pueden
ser usadas para evaluar las actividades de cocistinuie marca y las agrupa en cinco
dimensiones o categorias. Medidas de lealtad: pdmi® y complacencia del
consumidor; medidas de calidad / liderazgo: calplaibida, popularidad de marca;
medidas de asociacion: valor percibido, persondldéamarca, asociaciones
corporativas; medidas de conocimiento: reconocitaide marca; y otros activos de
la marca (ver Figura 4).
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Figura 4. Activos del valor de marca. Tomado Managing Brand Equity. Capitalizing
on the Value of a Brand Name 269, por D. Aaker, New York, NY: Free Press.

Copyright 1991 Free Press.

e Lalealtad de la marc&s una medida del apego que un consumidor tieria ha

la marca.

e Conocimiento de la marcks la habilidad del comprador potencial para

reconocer o recordar que una marca es miembroaleatagoria de producto

(vinculo entre la clase de producto y la marca)a esipacidad que tiene un

cliente para recordar o reconocer dicho nombreimiandolo con una clase

de productos.

» La calidad percibideEs la percepcion que el usuario tiene sobre ldazhb la

superioridad de un producto o servicio respecy@dsito o intencidn con el

que fue adquirido”
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* Asociaciones de marc8on una serie de emociones y percepciones que se
vinculan al recuerdo de una marca, que ayudanestela tomar la decision de
compra. Las asociaciones aportan valor a la mancpup adicionan
diferenciacion a la marca, ya que si, por ejemglapnsumidor no conoce una
marca a fondo, pero esta relacionada con un famaestebridad, la marca
puede ser un motivo de distincion

» Otros activos de la marckcluye patentes, marcas registradas y relaciones
exclusivas con canales de distribucion que sineenacbarreras de entrada

para competidores en el mercado.

Otros autores sugieren medidas financieras paraastl| valor de marca. Por
ejemplo, Simon y Sullivan (1993) presentan unait&para estimar el valor de marca
basado en el valor financiero de mercado, en dehdalor de marca es definido
como el flujo de caja adicional que proviene depiagiuctos con marca en

comparacion con los productos sin marca.

Las propuestas de Ailawadi, Lehmann y Neslin (2§0Sg¢thuraman (2003)
siguen en la misma linea al comparar los ingregesuga marca genera con los

ingresos de su version en marca del distribuidor.

Kapferer (2008) destaca la medida financiera golbdyvie trata del valor
monetario de la buena voluntad psicolégica quedecenha creado a lo largo del
tiempo a traveés de las inversiones en comunicacegnfoque consistente en la

complacencia, ambos colaborando en la construdgda reputacion de la marca.

A la luz de lo comentado, existen dos posicionescacde como medir el valor
de marca, una basada en la perspectiva del consuynadra en la perspectiva de la

empresa.

Siendo evidente que ambas estan vinculadas enyi@ gile los resultados de
la empresa son consecuencias de los efectos adeivebnsumidor como una imagen

positiva, actitud, reconocimiento y lealtad haeaianarca.
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2.2. La Complacencia de los Estudiantes

2.2.1. Concepto.

Complacencia, a decir de la Real Academia de Lekgpafolags la
satisfaccion, placer y/o contento que resulta de, @sto supone que, si uno desea
obtener o llegar al algan objetivo propuesto, deflarun gran desgaste de energia para
obtenerlo y cuando finalmente se obtienen los tado$ esperados es de total

normalidad sentirse complacido por haberlo logrado.

En la presente investigacion, tomando lo menciomadotler y Armstrong
(2003) (ver Figura 5), la complacencia sera entindomo el maximo nivel de
satisfaccion por el cual, el servicio entregadola@scuela de negocios excede las
expectativas de sus estudiantes.

La complacencia es considerada siempre como ulas geincipales metas a las

que aspira llegar una empresa (Vilalta, 2004).

Rendimiento percibido < Expectativas = Insatisfaccion
Rendimiento percibido = Expectativas = Satisfaccion
Rendimiento percibido >  Expectativas = Complacencia

Figura 5. Niveles de satisfaccion del cliente. Adaptadé-dedamentos de Marketing
p. 1Q por P. Kotler y G. Armstrong, México DF, México:dson Educacion.
Copyright 2003 por Pearson Educacion.

2.2.2. Dimensiones de la complacencia de los estudiantes.

Para identificar las variables del constructo ca@og@hcia de los estudiantes se
tomaron las variables desarrolladas en dos inv&stiges realizadas en escuelas de
negocios, la de Araya-Castillo, Escobar-Farfani@ery Barrientos (2016) y la de
Crescitelli y Mandakovic (2010, pp. 106-107). Corasultado se obtuvieron 13
dimensiones, las cuales fueron utilizadas paramesti constructo en las cuatro

escuelas de negocios analizadas (ver Tabla 1):
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Soporte académico de la instituci&sta variable considera aspectos
relacionados con la reputacion de la institucios,dostos, las actividades de
recreacion y los programas de intercambio.

Competencia de los profesoréa cual hace referencia al nivel de
conocimientos, clases (comunicacion de conocimgptadecuacion con la
practica profesional) y evaluaciones (nivel decdiiad y relacion con los
contenidos del curso)

Plan de estudios. Referido a la malla curriculduracion de la carrera, los
cursos ofrecidos y el desarrollo de habilidades.

Instalaciones. En esta variable se consideran testeagonados con las salas
de clases (numero y calidad), espacios para esparntd, textos de estudio e
instalaciones deportivas.

Actitud y comportamiento profesorgSonsidera aspectos del
comportamiento en la sala de clase, preocupacioal@prendizaje,
capacidad de motivar, forma en que se responde@dguntas y actitud
ética.

Organizacion de los cursdsn esta dimension, se incluyen aspectos
relacionados con los cursos (horarios y cantidased®mnes), numero de
alumnos, secciones diferentes del mismo curso (raigneoordinacion).
Servicios administrativosncluye aspectos del proceso de inscripcion de
asignaturas, el proceso de matricula, las actiesladadémicas
(planificacion y fecha en que se cumple) y la eyatrde certificados.
Servicios on linela cual se refiere principalmente a la pagina web
plataforma virtual.

Competencias del personal administrati8e compone de aspectos
relacionados con el desempefio del personal adnaitivet (disponibles en
puestos de trabajo, conocimiento de labores, de@amauando el problema
no es de su competencia) y la solucion del probigie@po y efectividad).
Actitud y comportamiento del personal administrativa cual hace
referencia al respeto, la actitud de trabajo, épupacion por los alumnos, el
compromiso con el trabajo y la ética.
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Desarrollo personal y profesional del estudia@@mpuesto por los aportes
de la escuela de negocios al desarrollo persopadfgsional en la carrera del
estudiante.

Desarrollo de competencias para el mercado lalRedérido al desarrollo de
competencias gerenciales a consecuencia de laestaealizados en la
escuela de negocios, asi como a la capacidadqgatianiar la capacidad
empresarial del estudiante, por medio del prognatoa cursos que dicta la
institucion.

Poder de red (Networking). Expresada en el valdaded de contactos de
los egresados de la escuela de negocios, el valarréd de contactos de los
alumnos (alumni) y el valor y posicionamiento dedauela de negocios en
relacion al segmento laboral en el cual se desérereéestudiante (América

Economia Intelligence, 2014; Luci, 2009)

Dimensiones del Constructo Complacencia de losdisties

Constructo Dimensiones

Complacencia

de los

estudiantes

. Soporte académico de la institucion

. Competencia de los profesores

. Plan de estudios

. Instalaciones

. Actitud y comportamiento profesores
. Organizacion de los cursos

. Servicios administrativos

. Servicios on line

© 00 N OO O &~ W N P

. Competencias del personal administrativo

10. Actitud y comportamiento del personal administrativ
11.Desarrollo personal y profesional del estudiante
12.Desarrollo de competencias para el mercado laboral
13.Poder de red (Networking)

Nota: Se consideraron 13 dimensiones combinando laajadés por Araya-Castillo, Escobar-Farfan,
Bertolo y Barrientos (2016), Crescitelli y Mandal®{2010, pp. 106-107), América Economia
Intelligence (2014) y Luci (2009).
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2.2.3. Niveles de complacencia de los estudiantes.

El nivel de complacencia de los estudiantes fueidoetiediante la utilizacion
de una escala de tres niveles (Ver Tabla 2). Lal@sie medicion es ordinal ya que las
alternativas se ubican en orden de jerarquia i2003), desde una intensidad menor
(no cumplié con las expectativas) hasta una intiigsimayor (superoé las expectativas).

Tabla 2.
Niveles de Medicion de la Complacencia de los Eahids
_ . Resultado Nivel del
Alternativa de respuesta Puntaje .
promedio constructo
Supero las expectativas de los estudiantes 3 233080 Alto
Cumplio con las expectativas de los _
_ 2 1,67 -2,34 Medio
estudiantes
No cumplio con las expectativas de los _
1 1.00-1,66 Bajo

estudiantes

Nota: Adaptado dd-undamentos de Marketing., por P. Kotler y G. Armstrong,
México DF, México: Pearson Educaciéon. Copyright2p0r Pearson Educacion.

2.3. Las Escuelas de Negocios

2.3.1. Definicion.

“Las escuelas de negocios son todas aquellasuicisties de educacion
superior que ofrecen programas en negocios y gégtmuncil for Excellence in

Management and Leadership, 2002, p. 6).

Por su parte la Association to Advance Collegiatied®ls of Business AACSB
(2016, p. 7) considera que “una unidad académiceedecios es una unidad en la que
la educacion en negocios y administracion es elqgre predominante entre los
diversos programas ofrecidos”. Una escuela de negoBusiness Schoflambién
denominad&—-Schodl es una institucién de educacién super@ahol or Collegg
gue puede estar asociada 0 no a una universidaih@s Dictionary, 2017), y que

ofrece cursos de pregrado y posgrado en temasispede negocios, economia o
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management través de cursos cortos hasta doctorados glicersa formalidad y
nivel académico. De ellos el MBM@ster in Business Administratipas el mas
representativo o emblematico y el mas popularmetienocido y divulgado por el

exito de muchos de sus graduados (Investopedia)201

Algunas escuelas se han comportado desde su fondaés como facultades,
departamentos o escuelas universitarias (caraatieszpor su oferta programas de
pregrado y complementadas con cursos diversossiggun), y otras se han disefiado
mas para ser escuelas profesionales autbnomasa(qusi estan vinculadas a una
universidad, ofrecen sélo programas de postgradmpdio de un claustro académico
propio). Esta distincion se ha hecho mas difusa@®arnos y con los cambios
regulatorios en diversos paises, por lo que anmdizsnc en la practica y el lenguaje

comun, en la definicién genérica Basiness SchodParra, p. 23)

Algo parecido acurre en la realidad peruana emnidalas escuelas de negocio y
las escuelas de posgrado en administracion aparsetaimilares. Haciéndose
necesario un analisis profundo del mercado allggan y al tipo de oferta que poseen
para poder afirmar cuando una institucién es uoasta de negocios y cuando no.

2.3.2. Oferta educativa.

Dentro de la actual oferta académica de las escdelaegocios merecen un
lugar especial loMastersque proporcionan el titulo MBAVaster of Business
Administratior), el mas ampliamente reconocido titulo acadénmcoegocios del

mundo (Financial Times, 2017).

El programa con mayor tradicién (y mas de un siigi@xistencia desde
su creacion en EE.UU. en 1900), ef@l-Time MBA esta dirigido a gente
joven con alguna experiencia profesional, genenalengor debajo de los 30
afos, interesados en dar un vuelco a su carrei@spoal (...)

Si bien elFull-Time MBAes un programa reconocido y consolidado, su
demanda ha tendido a decrecer desde mediados &@i@de®0, salvo en los
programas con las marcas mejor posicionadas. HEsé&ién obedece a la

aparicion posterior de otros formatos de tiempaiphque permiten continuar
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trabajando a la vez que se cursan los estudiogjalabda presion econémica
gue implica para una persona el renunciar a dos @éigalario mientras cursa
sus estudios de postgrado, salvo porque tenga appyotante de ahorros, de
sus familias o de becas otorgadas por diversatuicishes. Este es el origen
de otras modalidades de MBA que se han popularigadecen de forma mas
acelerada que el formato tradicional.

El EMBA (Executive MBAes un programa que surgio en EE.UU. a
mediados del siglo XX y que exige muchas menosshdeeclase que Eull
Time pues esta dirigido a ejecutivos y participantasmas afos de
experiencia laboral usualmente cinco afios 0 maespaa trabajando y
ocupan cargos de alta responsabilidad en una eanp@s/a edad oscila entre
30y 45 afos. Por el perfil mas elevado de losdésties y sus costos mas
elevados al ser muchas veces pagados por las mesnpaissas a las que
pertenecen los participantes (...).

Por su parte, loBart-Time MBA(para alumnos jovenes con poca
experiencia y dedicacion de medio tiempo) se pms@si como una oferta
intermedia entre el perfil délull-Time MBAy la dedicacion del EMBA,
mientras que los denominados Global MBA toman umé&bo semi—
presencial, pues son programados en semanas Vagpsira poder ofrecerse
simultAneamente en diversas locaciones y difergratises. Finalmente estan
los Masters “on-line” de diversa duracién, muy populares y donde ladafs
mas diversificada, si bien han sido recibidos den@ escepticismo. (Parra,
pp. 23-24)

A manera de productos sustitutos, han surgido ofeatas déviastersde uno o
dos afios de duracion, de gran popularidad y unartante demanda que crece a tasas
superiores al 20% anual. Es el caso déMaster in Management (MiMyjue apuntan a
formar en negocios a recién egresados de otrarasiy sin experiencia profesional
(Bradshaw, 2011).

Ya en la oferta de programas que no ofrecen titwloal de postgrado entran
los programas de formacion ejecutiva o de perfeerioento directivo
(popularmente denominadé&secutive Education Programpara directivos

gue se encuentran trabajando y que tienen unacddsataxperiencia y cargos
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importantes en la estructura de las empresas. Eisédsn asociarse con una
sigla que los identifica (por ejemplo, en el casdHBS estan el AMP o
Advanced Management Progrgrara altos directivos de unidades de negocios
y miembros de comités ejecutivos, o el programa GNRvner/President
Management Prograrpara duefios y presidentes de empresas) (...).

Tienen un disefio e intensidad horaria similar al&d€EMBA, aunque
sean en formatos intensivos o de mayor regularjgiages requieren ser
suficientemente flexibles o adaptables al tiemppailiible de este perfil de
participantes, pero con una duracion que oscile elts y seis meses y una
cuidada seleccion de los participantes de acuendac perfil y nivel de cargo
homogéneo entre ellos (presidentes, vicepresideggesntes de diverso rango,
mandos medios, etc.).

También entran aqui los programas teméticos oastrgrFocused
Programg, generalmente de corta duracién (concentradaolesn semanas
intensivas y, en algunos casos, pocos meses)gnsentran en temas muy
concretos para los directivos que tienen necessdael€onocimientos
especificos y avanzados en el area en la cuajarglen la que tienen una
debilidad, o donde la empresa tiene una necesidgdespecifica (...).

Finalmente estan los programas “hechos a la medelégs necesidades
y requerimientos de las compaii@sigtom Programs o In Company
Programg que se contratan y disefian por pedido de unaesap{Parra, p.
25)

Un aspecto importante en las escuelas de negactpesno todas ellas guardan

el mismo nombre que la universidad a la cual peden. Existiendo casos en los que la

escuela de negocios genera su propia marca, fumtataeen un nombre diferente al de

la universidad de la cual forma parte, logrand@xito mayor con su propia marca que

el que posee la misma universidad. Algunos dejeamos mas notorios son: IESE de

la Universidad de Navarra, EGADE del Instituto Ta@dgico y de Estudios Superiores

de Monterrey, ESADE de la Universidad Ramén LMIharton School of Business de

la Universidad de Pensilvania, Thunderbird Schdé&@lobal Management de la

Universidad Estatal de Arizona, The Kellogg Schafdlanagement de la

Northwestern University en lllinois, CENTRUM Caicdi Business School de la

Pontificia Universidad Catélica del Peru.
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2.4. Modelo Tebrico Particular

Concluida la revision de la literatura, a contindagcse presenta el modelo
tedrico particular resultante del marco tedricdadmvestigacion. EIl modelo contempla
al constructo estrategia de internacionalizacidrsicierando la marca compuesto por
las dimensiones e indicadores tomados de los autoresultados en las bases tedricas.
De manera especifica, en cuanto a la estrategraateacionalizacion, se tom6 como
marco inicial lo sefialado por Knight (1999), ashodas dimensiones y variables
consideradas por Abba (2013), Gacel-Avila (1998)ipe (2009). En lo concerniente a
la marca, se tomaron las dimensiones del valorateardesarrollados por Aaker
(1991). Sobre la base tedérica mencionada, el madétaco particular considera las

dimensiones que se muestran en la Tabla 3 y Fgura

Tabla 3.

Constructos y Dimensiones de la Estrategia de hateionalizacion Considerando la
Marca

Constructos

Dimensiones
conformantes

1. Aspectos institucionales de organizacion y estracfUribe,
2009).

2. Aspectos relacionados con el campus como espasi fi
(Uribe, 2009).
Movilidad de estudiantes (Abba, 2013).
Movilidad de docentes (Abba, 2013).
Actividades de extension y difusion (Gacel-Avil@99).

Estrategia de 3
4
5.
6. Redesy programas internacionales (Abba, 2013).
-
8
9

internacionalizacion

Internacionalizacion del curriculum (Abba, 2013).

La lealtad de la marca.
Valor de marca . Conocimiento de la marca.
(Aaker, 1991) 10. La calidad percibida.
11. Asociaciones de marca.
12. Otros activos de marca.

Nota: Las dimensiones corresponden a los diferentesesutitados en cada constructo.

Para facilitar su medicion, se consideraron tresles, los cuales se muestran en
la Tabla 4.



70

Tabla 4.
Niveles de Medicion de las Respuestas

_ ' Resultado Nivel del
Alternativa de respuesta Puntaje .
promedio constructo
Positiva o ideal 3 2,35-3,00 Alta eficiencia
Media o indiferente 2 1,67 -2,34 Eficiencia media
Negativa o inferior 1 1.00 - 1,66 Baja eficiencia

Nota Adaptado de Abba (2013).

Aspectos institucionales de
organizacion y estructura

Aspectos relacionados con el
campus como espacio fisico

Movilidad de estudiantes

Movilidad de docentes

Actividades de extensién

Redes y programas internacional¢

Estrategia de

Internacionalizacién del \ internacionalizacién
curriculun considerando la
marca

Conocimiento o notoriedad de lal
marcs

Asociaciones de marca

La calidad percibida

Complacencia de los

La lealtad de la marca .
estudiante

Otros activos de la marca

Figura 6. Modelo teorico particular obtenido a partir delrowatedrico de la tesis.

2.5 Operacionalizacion de las variables

En la Tabla 5 se presenta la matriz de operacizatadéin de las variables
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te

Tabla 5.
Operacionalizacién de las variables
Constructos Dimensiones Variables o indicadores items
A ‘ institucionales 1. Misién v visién de la institucién 1. La misién y visién de la escuela de negocios r@ftéramente la dimensid
SPectos - Institucionales ~- y internacional de la institucion
de organizacion ) 2. La politica de internacionalizacion de la escuadandgocios es plenamen
estructura (Uribe, 2009) | 2. Politica de internacionalizacién ' po! : 9 P
conocida por los estudiantes
- N 3. La pagina web de la institucion tiene informaci@evante de la oferta d
) 3. Pagina web de la institucion e . o S
Aspectos  relacionados programas a nivel internacional, en idioma inglés.
con _eI campus  comp, - acceso al campus y sus instalaciones 4. Sg_ofrece acceso z,:\l campus y sus instalacioneseftalizacion bilingue (
espacio fisico (Uribe utilizando simbologia internacional.
2009) 5. Ubicacion de la oficina de relacione®. La Oficina de Relaciones Internacionales o simglst&d ubicada en un lug
internacionales central y visible del campus de la escuela.
6. Existen programas de movilidad estudiantil para tpge alumnos de Iz

6. Programas de movilidad estudiantil escuela de negocios viajen al extranjero a esturliessos de su plan d

Estrategia de estudios en otras instituciones en convenio c@sdaela.

internaciona- 7. Existen programas de intercambio para recibir absnextranjeros qu
lizacién 7. Programas de intercambio estudiantil vienen a estudiar cursos procedentes de institesigue tiene convenio cd
(Knight, la escuela.

1994) . . . . . . : .- N

8. Porcentaje de estudiantes que dominar &l Porcentaje de estudiantes peruanos en tu salédaquman el idioma inglé
idioma inglés o poseen GMAT o TOEFL. 0 poseen GMAT o TOEFL.

Movilidad de estudiantes ) . i ) . . .
(Abba, 2013) 9. Mecanismo de reconocimiento, homologac|@® Cuenta la escuela de negocios con un mecanismaeégéconocimiento, d
' o transferencia de créditos académicos| de homologacion y transferencia de créditos académicEs caracter
caracter internacional. internacional para validar estudios desarrolladgosl @xtranjero.

10. Porcentaje de asignaturas por program#.Porcentaje de asignaturas por programa académieotignen nivel de
académico que tienen nivel de internacionalizacién medio (bibliografia basicaieglés), alto (se dictan €
internacionalizacién medio. inglés)

11. Namero de cursos del programa que se llgvan
en otros paises. 11. Ndmero de cursos del programa que se llevan en pafses.
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Constructos

Dimensiones

Variables o indicadores

ftems

Movilidad de estudiante
(Abba, 2013)

.Porcentaje de estudiantes extranjeros

asisten a las clases.

gli2. Porcentaje de estudiantes extranjeros que asisttas alases gracias

programas de la escuela de negocios.

a

Estrategia d¢

13.

Existencia de programas de movilid

docente.

a&S.

Existen programas de movilidad docente para qupriafesores de la escue

de negocios viajen al extranjero a dictar cursosuespecialidad en otras

instituciones en convenio con la escuela.

la

14.

Numero de profesores estudiando el posgratié.

0 cursos cortos en el extranjero.

Numero de profesores de la escuela que le hayafi@mhs que se encuentr
estudiando el posgrado o cursos cortos en el gatran

N

Movilidad de docentes

En

internaciona-
lizacién
(Knight,
1994)

> 15. Numero de profesores que dominan el idionib. NUmero de profesores peruanos de la escuela decinegque le hayaf
(Abba, 2013) inglés o tienen GMAT o TOEFL. ensefiado que dominen el idioma inglés o tienen GMADEFL.
16. Numero de docentes extranjeros dictandg &6. Nimero de docentes extranjeros que le hayan ensefiada escuela d
la Escuela de Negocios. negocios.
17.Numero de docentes que dictan cursos| &i. Nimero de docentes peruanos de la escuela qugda kasefiado que dicte
escuelas de negocios extranjeras. cursos en escuelas de negocios extranjeras.
Actividades de extensioh18- Numero de conferencias y cursos dictados|pb8. Nimero de conferencias o cursos dictados por Giteds y cientificos

y difusion (Gacel-Avila,

catedraticos o cientificos extranjeros.

extranjeros a lo largo del afio lectivo.

1999)

19.

Existencia de residencia universitaria p
estudiantes y académicos extranjeros.

.La escuela de negocios posee una residencia utavirsnternacional pari

estudiantes y académicos extranjeros.

S

e

20.Numero de convenios con escuelas . . L -
. . . . NUmero de convenios con escuelas de negocios @imarde prestigio.
Redes y programas hegocios extranjeras de prestigio.
internacionales  (Abba, 21 NGmero de membresias en las organizacic nzels' Numero de membresias a las mas importantes org#nieas de escuelas ¢
2013) ' ) 9 negocios, a saber. CLADEA, BALAS, SUMAQ, PIM, SEKMIBES,
de escuelas de negocios. EEMD
22.Numero de programas de doble gra

internacional ofertados por la Escuela
Negocios.

.NUmero de programas de doble grado internacioreataafos por la escue

de negocios.

Internacionalizacién de

| 23.

Ensefianza del inglés como prioridad.

.La ensefianza del inglés como segunda lengua esproadad en la

institucion.

curriculum (Abba, 2013)

24,

Namero de cursos dictados con escueld
negocios extranjeras, usando diferer
métodos de ensefianza.

.Numero de cursos dictados conjuntamente con escdelanegociog

extranjeras, programas de posgrado o cortos usaédodos de ensefian
tradicional o por medio de cursos on line y videdetencias de los cualg

ya

tenga referencia en la escuela.
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Constructos Dimensiones Variables o indicadores ftems
. . 25. Cuando pienso en escuelas de negocios, el nomble ekruela en la que
. 25. Posicionamiento de marca. ) . .
Conocimiento 0 estudio es la primera marca que me viene a la mente
notoriedad de la marca . 26. Puedo reconocer la marca de mi escuela de negpciospararla frente a la
26. Reconocimiento de marca. S -
marca de otras instituciones competidoras.
. . . 27.La escuela de negocios donde estudio tiene unabatation calidad-precig,
27.Relacion calidad-precio. : ; . .
siendo el valor ofrecido muy superior al preciogum
. 28. Dentro del mercado de escuelas de negocios, a lla que estudio es |a
28. Es una buena alternativa entre las marcas. . ; 9 @Efaq
mejor alternativa.
. 29. La marca mi escuela de negocios tiene una persgladatiropia diferente a lgs
29. Personalidad de la marca. . 9 P P
demas.
L L 30. Tengo una clara imagen del tipo de personas relia marca de mi
Asociaciones de marca | 30. Imagen de la eleccién de marca. 9 _Imag P P qge
escuela de negocios.
. 31. Escuela de negocios en la que estudio posee urstigmenacional €
31. Prestigio de marca. . ) goc d ; p 9
internacional superior al de sus competidores
Valor de . 32. La escuela de negocios en la que estudio poseeredibilidad superior a la
marca 32. Credibilidad de la marca. ) neg q P P
de sus competidores.
(Aaker, 33. Liderazgo de la marca 33. La escuela de negocios en la que estudio me priopartderazgo en el area
1991) : ' de la gerencia segun el programa que he elegido.

34.

Calidad reconocida por empresas nhacional
extranjeras

°Z

p384y Las empresas peruanas y extranjeras valoran ldeeteecalidad de lo
programas ofrecidos por mi escuela de negocios.

La calidad percibida

35.

Programas poseen certificacion

internacionales de calidad.

5. Los programas ofrecidos por mi escuela de negqmesen certificaciones
internacionales de calidad.

36.

Lealtad a la marca.

38Ve considero un estudiante leal a la marca de cuieda de negocios.

La lealtad de la marca

37.

Re-eleccion de la marca.

37. Si desease estudiar otro programa de posgradorimlaeslegir esta escuela
de negocios

Otros activos de la marc

38.

Preferencia por elegir la marca frente a o
marcas.

138. Aun habiendo otras marcas de escuelas de negocipslas mismag
caracteristicas, es mas inteligente elegir la és@rela que estudio

39.

a

Preferencia por la marca frente a una oferta2® No me inscribiria en otra escuela de negocios a@sbfrecieran un menqr

menor precio.

precio

40.Capacidad de pagar un precio mayor po

marca.

4a. Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la ande mi escuela de

negocios que por otras marcas.
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Constructo Dimensiones Variables o indicadores items
1. Reputacién de la institucion. L, .
. . .1 1. Reputacion de la escuela de negocios.
2. Posicionamiento de la escuela de negocios . . , .
- 2. Forma en que el posicionamiento de la escuela glecies favorece mi
Soporte académico de la versus ascenso en el mercado laboral. -
o . ascenso en el mercado laboral en el cual me de§empe
institucion 3. Costo del programa de estudio. .
. ; . 3. Costos del programa de estudio.
4. Opciones de intercambio con escuelas de . . , _
. ) 4. Opciones de intercambio con escuela de negociosmngatas.
negocios extranjeras.
5. Nivel de dominio de los conocimientos de|] 5. Nivel de dominio de los profesores con respectisa&bnocimientos sobre
Ccurso. los contenidos de los cursos que ensefian.
Competencias de los 6. Estrategias didacticas utilizadas 6. Estrategias didacticas utilizadas por los profespega transmitir los
Complacenc| profesores 7. Contenidos del curso versus practica conocimientos.
ia de los profesional. 7. Relacién entre los contenidos de los cursos ydatjma profesional.
estudiantes 8. Evaluaciones de los contenidos del curso| 8. Relacion de las evaluaciones con los conteniddssdeursos.
Araya- 9. Atractivo del plan de estudios. . .
(Cast)illlo 10. Plande estudF:os segln requerimientos del 9. Alractivo del plan de estudios.
’ Plan de estudios ' g g 10. Adecuacion del plan de estudios a los requerimsedébd mercado laboral.
Escobar- mercado laboral. L
. - 11. Duracion de los programas.
Farfan, 11. Duracion de los programas.
Bertolo, y 12. Localizacion de la escuela de negocios.
Barrientos, 13. Condiciones del salon de clase y el 12. Localizacion de la escuela de negocios.
2016) mobiliario. 13. Condiciones de los salones de clase y el mobilfzaia una buena
Instalaciones 14. Modernidad de las instalaciones e comunicacion de los contenidos.
infraestructura. 14. Modernidad de las instalaciones e infraestructura.
15. Cantidad y actualidad de los textos en la | 15. Cantidad y actualidad de los textos de estudidentiss en la biblioteca.
biblioteca.
. . 16. respeto de los profesores hacia los estudiantes.
. 16. Respeto hacia los estudiantes. L o
Actitud y . . 17. Preocupacion de los profesores por el proceso maaizaje de los
. 17. Proceso de aprendizaje de los estudiantes. .
comportamiento ) . estudiantes.
18. Formas de motivar a los estudiantes. . . .
profesores . 18. Capacidad de los profesores para motivar a losliesties.
19. Claridad en las respuestas a las preguntas. )
19. Claridad con la que los profesores responden préggintas.
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Constructo Dimensiones Variables o indicadores items
20. Horario de los cursos del programa. :
L . . . 20. Horario de los cursos del programa.
Organizacion de los 21. Numero de estudiantes en el sal6n de clasez , . .
. . 1. Ndmero de estudiantes en el sal6n de clase.
cursos 22. Numero de sesiones del programa por , .
22. Numero de sesiones del programa por semestre.
semestre.
23. Cumplimiento de la planificacién de las 23. Cumplimiento de la planificacion de las actividades se desarrollan
. - . actividades. durante el semestre por parte de los trabajaddramsstrativos.
Servicios administrativos . ) o
Complacenc 24. Cumplimento del plazo de entrega de los| 24. Cumplimento del plazo de entrega de los certifisaglotros documentos
i deplos certificados y otros documentos solicitadgs.  solicitados.
estudiantes 25. Facilidad para la descarga del material de
(Araya- estudio. 25. Facilidad para la descarga de material de estwalia dlataforma virtual.
Castillo Servicios on line 26. Nivel de dificultad en el uso de la 26. Nivel de dificultad en el uso de la plataforma wadt
Escobar- plataforma virtual. 27. Disefio de la plataforma virtual.
Farfan 27. Disefio de la plataforma virtual.
Bertolo, y 28. Disposicion de los trabajadores para atender astsliantes.
Barrientos, | competencias del 28. Disposicion para atender a los estudiantes.29. Dominio de los trabajadores administrativos enciélaa sus labores y
2016) P - . 29. Dominio sobre las labores y funciones. funciones.
personal administrativo - . . : - . .
30. Solucién de problemas en tiempo prudente30. Capacidad de los trabajadores administrativos giraolucion a los
problemas de los estudiantes en tiempo prudente.
. 31. Respeto hacia los estudiantes. 31. Respeto hacia los estudiantes por parte de logjaddres administrativos.
Actitud y - L . o .
: 32. Preocupacion por los problemas de los 32. Preocupacion de los trabajadores administrativososqroblemas de los
comportamiento del . .
ersonal administrativo estudiantes. estudiantes.
P 33. No discriminacion entre los estudiantes. | 33. No discriminacion entre los estudiantes por pagtegpdrsonal administrativq.
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Constructo Dimensiones Variables o indicadores items
34. Aporte de la escuela de negocios al
Desarrollo personal . : .
rofesional del desarrollo personal del estudiante. 34. Aporte de la escuela de negocios al desarrollmpatslel estudiante.
}e/srf[udiante (Crescitell 35. Aporte de la escuela de negocios al 35. Aporte de la escuela de negocios al desarrollepiohal en la carrera del
Complacenc| Mandakovic, 2010) y desarrollo profesional en la carrera del estudiante.
o deplos ' estudiante.
- Desarrollo de
estudiantes 36. Desarrollo de competencias gerenciales a conseieugados estudios
(Araya- competencias para el 36. Desarrollo de competencias gerenciales. realizados en la esF::ueIa de nge 0cioS
Castill mercado laboral 37. Capacidad para legitimar la capacidad . . g L . .
astillo, (Crescitell empresarial del estudiante 37. Capacidad para legitimar la capacidad empresalastudiante, por medig
Escobar- Mandakovic):l 2010) P ' del programa y los cursos que dicta la escuelaedeaios.
Farfan, '
Bertol6, y 38. Valor de la red de contactos de los
Barrientos egresados de la escuela de negocios. 38. Valor de la red de contactos de los egresados elrlegela de negocios.
2016) Poder de red 39. Valor de la red de contactos de los alumnp89. Valor de la red de contactos de los alumnos (alpauiuales de la escuela
(Networking) (alumni) actuales de la escuela de negocios. de negocios.
g 40. Valor y posicionamiento de la escuela de| 40. Valor y posicionamiento de la escuela de negociagkacion al segmento

negocios en relacion al segmento laboral
el cual se desenvuelve el estudiante.

laboral en el cual se desenvuelve el estudiante.

Nota Tablas obtenidas a partir de las dimensionediedadores expuestas en las Tablas 1y 3.
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2.6. Hipotesis de Investigacion

2.6.1. Hipdtesis general.

La estrategia de internacionalizacién considerdachoarca influye
significativamente en la complacencia de los eattds de las escuelas de negocios de

Lima.

2.6.2. Hipdtesis especificas.

- La estrategia de internacionalizacion influye digativamente en la
complacencia de los estudiantes de las escuelasgdeios de Lima.
— El valor de marca influye significativamente erctanplacencia de los

estudiantes de las escuelas de negocios de Lima.
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Capitulo I1I: Metodologia

3.1. Tipoy Alcance de Investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion.

La investigacion es basica o pura ya que “Se adeg&ro de un contexto
tedrico y su proposito fundamental es el de delarteoria mediante el
descubrimiento de amplias generalizaciones o io€i (Tamayo, 2003; p. 42).
Asimismo, es explicativa (correlacional causal)gtague pretende identificar la
influencia de la estrategia de internacionalizacionsiderando la marca (causa) en la

complacencia de los estudiantes de las escuelzagdeios de Lima (efecto).

“La investigacion es cuantitativa, debido a quelagacoleccion de datos para
probar hipoétesis, con base en la medicion numgredaanalisis estadistico”
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010; p. 04).

El estudio es descriptivo explicativo, puesto gretgmde describir las
caracteristicas y nivel de los dos constructosidestigacion, para posteriormente
determinar el grado de influencia del independi¢esérategia de internacionalizacion
considerando la marca) sobre el dependiente (caend# de los estudiantes).
Asimismo, es transversal ya que la medicion dedostructos se efectuara en un solo

corte, es decir en un solo momento en el tiempo.

3.1.2. Alcance de la investigacion.

La investigaciéon es de alcance correlacional catsgle se interesa en
analizar la relacion entre los constructos estrateg internacionalizacion
considerando la marca y complacencia de los estigdizn un contexto particular, en
este caso, en las 04 escuelas de negocios analiZRdae a ser correlacional, implica
en cierta medida un valor explicativo, aunque p&rga que el hecho de saber que los
dos constructos se relacionan aporta cierta infoidnaexplicativa”. (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2010, p. 85). Para esterfide cada uno de los constructos y

posteriormente asocia las puntuaciones por medimaglculo estadistico.
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3.2. Disefio de Investigacion

La investigacion hace uso de un disefio no expetahtranseccional
correlacional causal. No es experimental puestdapieausas y los efectos ya
ocurrieron en la realidad (Namakforoosh, 2009)jexsr las escuelas de negocios ya
aplicaron la estrategia de internacionalizaciors@®rando la marca y la complacencia
de sus estudiantes existe como respuesta nattedbarcaracteristicas del servicio
educativo, de tal forma que el estudio solo seesteen observar y reportar los valores
de los constructos, mas no por hacer algin cammbédl@s. Es transeccional porque
involucra la medicién de lo constructos en un solde o0 momento en el tiempo
(Sierra, 2003).

Es correlacional causal porque existe un vinculsaaentre ambos constructos,
puesto que el nivel de complacencia de los esttatigafecto) responde a la aplicacion
de la estrategia de internacionalizacion considkraa marca efectuada por cada
escuela de negocios (causa). El nexo causal eadontumple con los siguientes

requisitos:

» El constructo independiente (estrategia de intéonatizacion del valor de
marca) antecede en tiempo al dependiente (comuli@cede los estudiantes)
aunqgue sea por milésimas de segundo (Hernande@rfelerz & Baptista,
2010, p. 155).

» [Existe co variacion entre el constructo independigrel constructo
dependiente, tal como se aprecia en la pruebgpdéehis.

» La causalidad es verosimil ya que se sabe querialaocencia de los
estudiantes tiende a ser afectada por las divestestegias que aplica la

institucién educativa, y no a la inversa

El esquema que corresponde a este tipo de digeniadb de Hernandez,

Fernandez y Baptista (2010, p. 154), se puede iapr@continuacion:

X—Y

Donde:
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X = Constructo independiente estrategia de iat@amalizacion considerando
la marca
Y = Constructo dependiente complacencia de lhslEstes

-» = Relacion de influencia entre los constrsicto

Este tipo de disefios corresponde al método matesrEinocido como
regresion lineal en el que se busca identificgradlo de influencia, efecto o
explicacion de un constructo independiente sobreonstructo dependiente. Pudiendo

expresarse de la siguiente forma:

Y =f(X,... )

Donde:

Complacencia de los estudiantek(Estrategia de internacionalizacién considerando la

marca,...i)

3.3. Proceso de Muestreo

3.3.1. Definicion de la poblacion.

La unidad de analisis es la escuela de negociestras que el elemento de
analisis es el estudiante de posgrado de la esgaglagocios. “Las escuelas de
negocios son todas aquellas instituciones de etfucagperior que ofrecen programas
en negocios y gestion” (Council for Excellence iagement and Leadership, 2002,
p. 06).

Para explicar cobmo se llegé a seleccionar las Odeéess de negocios
estudiadas en la tesis, es necesario presentaitr$os de exclusion que se tomaron

en consideracion:

1. Que la escuela de negocios se encuentre afiliada arganizacion formal
gue integre a sus similares a nivel latinoameric&moeste caso se tomo
como referencia al Consejo Latinoamericano de Hasue

Administracion CLADEA, institucion de gran trayedtoque agrupa a
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organizacionales educativas que cumplen determsnadisitos de
calidad y acreditacion. Segun la pagina web deaggtnizacion, los

miembros peruanos registrados en el afio 2015 samidoientes:

Tabla 6.

Escuelas de Negocios Peruanas Registradas en CLADERLS

Escuelas de Negocios

ESAN
CENTRUM Pontificia Universidad Catolica del Peru
Universidad del Pacifico
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas UPC
Universidad San Ignacio de Loyola USIL
Escuela de Postgrado Neumann Business School
Universidad de Lima
Universidad Continental
Universidad Particular de Chiclayo

. Universidad San Martin de Porres - USMP

. Universidad Norbert Wiener

. Universidad Catdlica San Pablo - UCSP

13. Universidad Tecnolégica del Pert - UTP
Nota.Se cuenta con 13 escuelas de negocios. Fuente:

© 0N OAWDNE

el
N RO

http://www.cladea.org/index.php?option=com_contantf=category&id=148&Itemid
=442&Ilang=es

2. Que la escuela de negocios sea una institucioarmaiente a Lima, cuya
fundacion y sede central se encuentren en la taplita en respeto al titulo
de la investigacion. Siendo necesario referir queenconsideran a
instituciones que perteneciendo a otra region disl pan abierto sede en

Lima.

3. Que ofrezca un MBANlaster in Business Administratipmternacional, es
decir con un titulo extranjero, existiendo la pdsiad de que los
estudiantes peruanos puedan obtener un doble gradoacional llevando
un conjunto de asignaturas adicionales, o siguietwds requisitos
solicitados por la escuela. Este criterio obeddeenaturaleza del
constructo independiente: estrategia de internatization considerando

la marca, por la cual la escuela de negocios agisr timplementada su
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estrategia de internacionalizacion, siendo unatéuée verificacion
inapelable la presencia minima de un programariatéonal. Asimismo, la
definicion de escuela de negocio y la revisionudhistoria y evolucion

son claras en materia de que el programa que Orég@stas instituciones y
gue es el mas importante y caracteristico es el MBAtal forma que una
escuela de negocios no es una escuela de negoompasee un programa
de MBA.

A continuacion, se muestra la lista de escuelasedecio y el proceso de
seleccion en base a los 03 criterios expuestos:

Tabla 7.
Seleccion de las Escuelas de Negocio con BaseGriiesios de Exclusion
Miembro .
Escuelas de Negocio de szzeo ggel_r;nxa in(fgrrr]lalvtl:li?c’)'ar\lal
CLADEA
ESAN Si Si Sli
CENTRUM SI SI SI
Universidad del Pacifico Sl Sl NO
Universidad Peruana de Ciencias S| S| S|
Aplicadas UPC
Universidad San Ignacio de Loyola g S| S|
USIL
Escuela de Postgrado Neumann Business S| NO NO
School
Universidad de Lima Sl Sl NO
Universidad Continental Sl NO Sl
Universidad Particular de Chiclayo Sl NO NO
Universidad San Martin de Porres -
USMP SI SI NO
Universidad Norbert Wiener Sl Sl NO
Universidad Catdlica San Pablo - UCSP Sl NO NO
Universidad Tecnologica del Pera - UTP SI SI NO

Nota Resultado de las instituciones presentadas &bla 6.

Tal como se aprecia en la Tabla 7, en las filashguesido resaltadas, las

escuelas de negocios que cumplen con todos lositeglexcluyentes son:
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1. Escuela Superior de Administracion de Negocios ESAN
2. CENTRUM de la Pontificia Universidad Catdlica deir@
3. Universidad Peruana de Ciencias Aplicada UPC

4. Universidad San Ignacio de Loyola

Es pertinente mencionar que el caso de la USILwesaspecial, ya que es una
institucion bastante joven y su proyeccion comaielscde negocios es reciente. Sin
embargo, existen multiples caracteristicas que dstran que cumple con los
requisitos para ser parte de las escuelas de msgomisideradas en la poblacion de

estudio, los cuales son:

» Cuenta con estudios que llevan a obtener tituldotiée grado internacional
con escuelas de negocios de otros paises, losamieMaestria en
Marketing y Gestion Comercial con ESIC BusinessMadketign School y
el MBA UQAM de la Escuela de Ciencias de la Gestléra Université du
Québec a Montréal.

» Posee multiples convenios para movilidad estudigmte docentes, los

cuales han sido gestionados por medio del Vicarado Internacional.

» Cuenta con sedes fuera del Peru, las cuales song&acio University en

Miami Florida USA y la sede en la ciudad de Asuna@a Paraguay.

» Asume las actividades de internacionalizacion cpitaw de su gestion,
siendo prueba de ello la existencia de un Viceosradp Internacional y la
amplisima agenda de eventos que involucran lamecesde profesores
extranjeros que dictan clases como parte de lamlacente del pre grado y

posgrado.

La poblacién estuvo conformada por el total dediahies de posgrado de las
cuatro escuelas de negocios seleccionadas, sestoounsideracion a quienes estaban
matriculados y asistian en el semestre 2015 — fugpiel periodo en el cual se
aplicaron los instrumentos de investigacion, nhise distincion en cuanto a la edad o

el género.
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Con respecto al tamafio de la poblacién, este fusiderado como
desconocido, ya que no existian cifras actualizgdaesden luz sobre la cantidad
precisa de estudiantes matriculados en el sen&ife| en estas instituciones.
Asimismo, luego de consultar con las escuelas geaies no se pudo obtener esta
informacion en mérito a la reserva que estas ozgaitnes tienen en torno a esta

informacion que es considerada estratégica y mertisla al dominio publico.

No se tomaron los datos emitidos por el Instituazibnal de Estadistica e
Informatica INEI ni las estadisticas obtenidasalddamblea Nacional de Rectores
ANR, ya que en ambos casos la data existente pr@de los afios 2010 y 2012
respectivamente, ademas de exponer el nUmero smadutotales por universidad, sin

discriminar pre y posgrado.
3.3.2. Tamaio de muestra.

Segun lo expresado por Malhotra (2008), cuandeeremsoce la cantidad
exacta de la poblacion, se puede hacer uso dentauli@ de poblacion infinita o

desconocida.

Bajo esta consideracion, a continuacion, se reelizalculo con la férmula

correspondiente:

n = Z°pq
d

Reemplazando los valores se tiene:

n= (1,967(0,5) (0.5) =384,16
(0,05)

Siendo que no se poseen cifras exactas del nureegstddiantes en cada una
de las cuatro escuelas de negocios, se opto pdirdavmuestra en porciones iguales,
haciendo uso de la técnica de muestreo no prosidilidenominada muestreo por

cuotas. De esta forma, la cantidad de estudiantesgola escuela seria la siguiente:
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Tabla 8.
Tamanfno de Muestra por Escuela de Negocios

Tamaifo de muestra

Escuelas de Negocios Tamafio de muestra
redondeado

ESAN 96,4 97
CENTRUM Pontificia 96,4 97
Universidad Catolica del
Peru
Universidad Peruana de 96,4 97
Ciencias Aplicadas UPC
Universidad San Ignacio de 96,4 97
Loyola USIL
Tamaiio total de muestra 384,16 388

En investigacion cuando la unidad de analisis ®magnas, se recomienda
redondear hacia arriba. En este caso, la divisipresa que el tamafio de muestra por

escuela de negocios seria de 96,4.

A fin de no perder representatividad, se optdé pdondear hacia arriba. De
esta forma, la cantidad por escuela de negocids 83 individuos, mientras que la

muestra total ascendié a 388 estudiantes.

3.3.3. Seleccidn de los elementos de la muestra.

Para seleccionar a los elementos de la muestiasedo del muestreo por
conveniencia, en el cual las muestras son elegiolaser accesibles al investigador
(Malhotra, 2008).

En este caso se situd a los equipos de encuestddmmte a la puerta de acceso
de las 04 escuelas de negocios estudiadas a fjnedabordasen a los estudiantes de

posgrado a la hora de salida de las clases queaad@ mas tiempo tienen.

Se conto con un total de 12 encuestadores sepaadizsequipos de 03
individuos, todos los encuestadores fueron debidssreapacitados durante 03
sesiones de adiestramiento y coordinacion. Postegitte, cada uno de los equipos

fue designado para hacerse cargo de la aplicacidoa ascuela de negocios
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especifica, contando con un periodo méximo de &3fsta llegar a la meta por
escuela. Para la eleccion de los sujetos a encsesiastruyo a los encuestadores para
que luego de abordarlos, hiciesen algunas pregtittasde manera que hubiese
seguridad de que los estudiantes elegidos fueaemak de la escuela de negocios en

el nivel de posgrado.

3.4. Recoleccion de Datos

Los instrumentos utilizados que se utilizaron emaddajo de campo de la

investigacién fueron:

» Para medir el constructo estrategia de internatizataon considerando la
marca se hizo uso de un cuestionario compuestdé(Ppiiems con 03
alternativas de respuesta por item, las cualesriuap es cierto (1), no se
sabe no se conoce (2), es cierto (3). En alguapssitas alternativas
sufrieron cambios en su redaccion, pero mantenientbgica inicial de un

item en contra, un item indiferente y un item afav

» Para medir el constructo complacencia de los esttebkse utilizo un
cuestionario compuesto por 40 items con 03 alteasatie respuesta por
item, las cuales fueron: no cumplié con mis expieta (1), cumplié con

mis expectativas (2), superd mis expectativas (3).

3.4.1. Disefo de los cuestionarios.

Para el disefio de los dos cuestionarios utilizadda investigacion, se
respetaron 07 etapas mencionadas por Ruiz (2@32¢ubles se muestran a

continuacion:

» Determinar el proposito del instrumentg en este caso la finalidad de los
instrumentos fue medir los constructos estrategimi@rnacionalizacion

considerando la marca y complacencia de los estiedia
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Decidir sobre el tipo de instrumentq se opto por cuestionarios de
encuesta debido a que eran los instrumentos mésgrees en cuanto al

tipo de items que poseen a la flexibilidad en swstraccion.

Conceptualizar el constructq se partié de realizar una revision detallada y

cuidadosa de la literatura especializada a finedimid los constructos.

Operacionalizar el constructq se trabajo construyendo la matriz de
operacionalizacion de variables, en las cualegseanpuso cada

constructo en dimensiones, indicadores, items gl@&sde medicion.

Integrar el instrumento. Aqui se hizo un andlisis del nimero de items
requeridos, el tipo de reactivo o pregunta, la wizgcion espacial de la
informacion, la precision de las instruccionegl&idad de la redaccion y
el tiempo para contestarlo. Inicialmente se formu@amplio nUmero de
items, de un aproximado de 90 por cada instrumestos items fueron
pasados por diversos filtros, de manera que fudisminuyendo hasta

llegar a la cantidad final.

Asimismo, se realiz6 el analisis de validez de eoitio para ambos
instrumentosLa necesidad de que un instrumento sea valido surdge
medida en que muchos de los aspectos que nossemeggaluar, no son
susceptibles de observacion directa por una uatén. “La validez, en
términos generales, se refiere al grado en quesirumento realmente
mide el constructo que pretende medir” (HernanBemandez & Baptista,
2010, p. 201).

La validez de contenido para los 02 instrumenteshfallada mediante juicio
de expertos con la participacion de 03 profesi@adéereconocida trayectoria
en investigacion, todos ellos con grado académécDattor. Respetando las
formalidades, a cada Doctor, se le hizo entregandexpediente conteniendo:
solicitud de participacion como experto, matrizdasistencia, matriz de

operacionalizacion de constructos, instrumentasviestigacion y ficha de
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validacion. Procediéndose a mejorar los items cord@ las

recomendaciones vertidas por cada experto.

Para calcular la validez de contenido, se hizodeson modelo de ficha de
validacién que consideraba la evaluacion de toow#éms en funcién a 10
indicadores: claridad, objetividad, actualidad,amigacion, suficiencia,
intencionalidad, consistencia, coherencia metodalqeertinencia. En cada
indicador, el experto debia calificar en una esdal@ a 100, dividida en
quintiles. Finalmente, tal como se muestra en l@dar, el puntaje de la
validez de contenido de cada experto se obtengmdae| promedio

matematico de la calificacion de los 10 indicadores

Tabla 9
Validez de Contenido de los Instrumentos de Inyasithin

Instrumento 1

Estrategia de Instrumento 2

Mencién del . : ... Complacencia
Experto internacionalizacion
doctorado ) de los
considerando la .
estudiantes
marca
Dr. Abdias Chavez Epiquén Administracion 0,85 0,90
Dr. Dulio Oseda Gago Admlnlstrqmon 0,95 0,95
de Negocios
Dr. David Hurtado Tiza ~ C'encias dela 0.90 0,90
Educacién
Promedio 0,90 0,92

Nota: Datos obtenidos de las fichas de validacién dinktsumentos de investigacion.

Los promedios obtenidos para cada experto fuerorpacados con el cuadro
de valores para la validez (Gémez, Cardenas & QGimd006), mostrado a

continuacion:

Criterio de validez valores

0,53 a menos Validez nula
0,54 a 0,59 Validez baja
0,60 a 0,65 Valida

0,66 a 0,71 Muy valida
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0,72 a 0,99 Excelente validez
1.0 Validez perfecta

Como se puede apreciar, los promedio de 0,90 yse %@llan en el intervalo
correspondiente a la excelente validez, por losguaprobo la aplicacion de

ambos instrumentos en la muestra total.

» Realizar la prueba piloto. Se aplicé la primera version de los instrumentos
a una prueba piloto formada por 72 estudianteagledatro escuelas de

negocios estudiadas, cantidad que equivale al #Bdg6la muestra.

» Estudio técnico.Se tomaron los datos de la prueba piloto par&zesdbs
andlisis de fiabilidad y validez. Por medio deresultados arrojados en la
corrida se procedio a eliminar los items que néatealores apropiados en
cuanto a la fiabilidad y validez estadistica. D ésrma, la cantidad de
reactivos fue disminuida hasta llegar a la cifnalfide 40 items para cada
instrumento. Culminada la version final de losrimstentos se procedio a
realizar la aplicacion al total de la muestra coegpa por 388 estudiantes,
con la data obtenida se realizo el calculo de ¢edicientes de fiabilidad y
validez para ser presentados en la tesis, obteysénésultados favorables

en ambos analisis que indicaron la pertinenciagl@bds instrumentos.

3.4.2. Procedimiento para la recoleccion de datos.

Correspondiendo al disefio de investigacion, noraxeatal transeccional
correlacional causal, la aplicacion de los dogumséntos se hizo en un solo momento
en el tiempo. La estrategia de aplicacion de Isgsumentos de investigacion consistid
en abordar a los estudiantes de las escuelas deioe@l momento de salida de sus
clases fuera de las instalaciones de estas inetieg; ubicando a los encuestadores en

las inmediaciones de las mismas en los horariosajer afluencia.

No se considerd la aplicacion dentro de las insi@ates de las escuelas de
negocio, puesto que se tuvo claro desde el inie&) debido a las reservas propias de

informacion que tienen las empresas, el ingress aismas no iba a ser posible. Sin
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embargo, siguiendo los principios de la ética dedstigador y en respeto a estas
instituciones, se cursaron cartas dirigidas auésraades solicitando el permiso para

aplicar el estudio, no obteniéndose respuesta algun

Para hacer viable la aplicacién de los instrumentagbido a la cantidad de
sujetos considerados, se conformé un equipo cortppes 12 encuestadores,
destinandose tres de ellos por cada escuela deinsgil equipo de encuestadores fue
capacitado en tres sesiones, indicandoles el pitoped estudio, el contenido y
contexto de los instrumentos, la forma de aplicagitas zonas y horarios respectivos.
De igual forma, el investigador, en su calidadede flel equipo de encuestadores,

participo directamente en la aplicacion y el mamitode la aplicacion.

Puesto que existia una meta de aplicaciones poelesde negocios, ascendiente
a 97 encuestados, la aplicacion se desarrollé damgdazo de 03 dias por escuela,
debido a que se visitaron 04 escuelas de negdamesiedo total de aplicacion y
entrega de los resultados fue de dos semanas.ificsgreente la tercera y cuarta
semana del mes de julio del afio 2015. Las cuatnagede encuestadores realizaron las
aplicaciones hasta llegar a la meta propuestan Adievitar encuestar a los alumnos
equivocados, por ejemplo, estudiantes de pre geades de la aplicacion los

encuestadores hicieron uso de algunas pregurttas fil

Asimismo, conocedores de las posibilidades de gbeeke encuestas fallidas o
con respuestas no consistentes, se solicitd antagestadores realizar 15 cuestionarios
mas por escuela de negocios, a fin de tener urimadradicional de instrumentos con

los cuales reponer las encuestas que no paserusap de calidad.

3.5. Procesamiento y andlisis de datos

Terminado el proceso de aplicacion, en agosto @ 2e recibieron todos los

cuestionarios entregados por los encuestadores.

Para el procesamiento de los datos, se diseficaseade datos en Microsoft
Excel 2013, la cual consistié en dos tablas deedebtrada que cruzaban los datos de

cada estudiante (filas) con los puntajes asignadas respuestas de los 40 items
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(columnas). Una tabla fue destinada para los pemt#gl constructo estrategia de
internacionalizacién considerando la marca y laisdg para el constructo

complacencia de los estudiantes.

El proceso de migracién de los datos desde logionasos fisicos hacia la base
de datos en Microsoft Excel 2013 se hizo con suamado, considerando la
eliminacion de los cuestionarios que presentasgiitaelos viciados o estuviesen

incompletos.

Para fines de control, cada uno de los cuestion&um codificado, asegurandose
de que la cantidad de cuestionarios validos paa eaduela profesional fuese de 97 y
que el total de las 04 escuelas fuese de 38&nab e asignd en el tamafio de muestra.
La cantidad adicional de 15 cuestionarios por dadue muy beneficiosa, ya que

facilitd que se eliminasen instrumentos viciadosadectar el tamafio de muestra.

Una vez que la base de datos en Microsoft Exced 28fuvo completa, se
procedié a migrar los datos al paquete estadiSIR®S version 22. Debido al disefio de
doble entrada de las tablas, similar al disefimgeeso de datos del SPSS, la migracion

fue sumamente sencilla e inmediata.

El andlisis de datos se realiz6 por medio de la Hasdatos cargada en el
paquete estadistico SPSS versién 22, por mediosdditersos comandos
considerados en el software, se procedio a reddigativersos analisis propios de la
estadistica descriptiva y la estadistica inferénsegun las necesidades del capitulo de

resultados de la investigacion.

Para la presentacion de los resultados descriptiedss constructos
estudiados en la tesis, se hizo necesario caloddraremos de medicion para cada

constructo y para sus dimensiones o variables.

Para los resultados de la estrategia de internaciacion considerando la
marca se construyeron una tabla de frecuenciauyefige sectores que muestran el
nivel de medicion del constructo, de igual forma&aestruyeron tablas de frecuencia

y figuras de sectores que presentan los niveléssddimensiones y variables. Para los
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resultados de la complacencia de los estudiantsigs® el mismo criterio. Cada
tabla y figura estuvo acompafiada de la interprétede los resultados.

El proceso de prueba de la hipétesis general estuwpuesto por los

siguientes pasos:

» Formular la hipétesis nula y alterna de acuerdwr@blema Para nuestro caso

las hipotesis son:

Ho: B1 = 0 (X no influye)
Hi: B1 6= 0 (X si influye)

» Escoger un nivel de significancia o riesgo La significancia estadistica
permitira un nivel de error estadistico maximo &0 5% pertinente para

estudios ubicados en las ciencias sociales.

» Escoger el estadigrafo de prueba mas apropBedizo uso del analisis de
regresion lineal, a fin de determinar la influenoiaefecto del constructo
independiente estrategia de internacionalizacidgrsiderando la marca sobre

el constructo dependiente complacencia de los iesties.

Para determinar la significancia estadistica sentifie® el valor de
significancia o p-valor, el cual debe ser menogual a 0,05 a fin de que se

acepte la hipotesis de investigacion.

» Establecer la regién de aceptacion de dayHbs puntos criticasSe presenta
la curva normal sefialando los dos puntos critipasa el lado derecho el
valor critico o t tedrica de t=1,96. Y por simetalalado izquierdo se tiene
también: t= -1,96.

Cabe recordar que la tabla de la t de Student drexie valor para todo
tamafio de muestra que exceda los 120 (n>120). &stwedio n = 388
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e Calcular del estadigrafo de pruekin estos valores ingresados a la base de
datos se corrid la regresion lineal por medio dejyete estadistico SPSS

version 22.

* Rechazar la K si el estadigrafo tiene un valor en la regiéniaaity no
rechazar (aceptar) en el otro cafara la prueba bilateral, se rechaza la

hipoétesis nula bisi el nivel de significancia obtenido es mayor@b0

En el caso contrario, se acepta la hipotesis destigacion H si el nivel de

significancia es menor o igual a 0,05.

La primera y segunda hipétesis especifica poseersiaa estructura
metodoldgica que la hipotesis general, siendo icaltliferencia que la primera se
interesa en determinar la influencia de la estratég internacionalizacion sobre la
complacencia de los estudiantes, mientras quaglanga busca determinar la influencia

del valor de marca sobre la complacencia de laglesttes.

El proceso de prueba de hipotesis para las dosiéispe estd compuesto por los

mismos pasos explicados para la hipotesis general.

3.6. Andlisis de Confiabilidad y Consistencia del Modelo

Con el fin de sustentar la pertinencia de los umséntos de investigacion
disefiados en la tesis, se realizo el andlisis diatilidad, el cual se complemento

con el andlisis de consistencia del modelo.

3.6.1. Analisis de confiabilidad.

El criterio de confiabilidad de los instrumentas determind mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (Modelo de consisteimterna), el cual es pertinente
cuando se tiene instrumentos que van a ser apiaatsola vez, como corresponde a

estudios de disefio transversal.
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Asimismo, es recomendado para ser empleado es@®desposeer
cuestionarios y escalas de actitud del tipo LiKéd.confiabilidad de un instrumento
de medicidn se refiere al grado en que su aplioa@petida al mismo individuo u

objeto produce resultados iguales” (Hernandez,dretez & Baptista, 2012, p. 200).

El coeficiente alfa depende del nimero de elemeatdda escala (k) y del
cociente entre la covarianza promedio de los elérsgnsu varianza promedio.
Llamando j a un elemento cualquiera de la escalgdj....., k), el coeficiente alfa se

define de la siguiente manera:

S?
[ 2

El coeficiente es aplicable a escalas de variaz@alposibles, por lo que
puede ser utilizado para determinar la confiabdida escalas cuyos items tienen
como respuesta mas de dos alternativas, en ehcaisal los dos instrumentos de

medicién poseen 03 alternativas de respuesta.

Dependiendo del resultado obtenido en el coefieidatlectura del nivel de

confiabilidad se hace respetando el siguientermite

Criterio de confiabilidad valores
Baja confiabilidad (No aplicable) :0.01a0. 60

Moderada confiabilidad :0.61a0.75
Alta confiabilidad :0.76 a 0.89
Muy alta confiabilidad :0.90 a 1.00

A continuacion, se expone el resultado del andlisisonfiabilidad realizado
en base a los datos obtenidos de los 388 estusliapte conformaron el total de la
muestra de estudio, a quienes les fueron aplidadatos instrumentos de

investigacion.
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Instrumento N° 01: Cuestionario de medicién de lastrategia de

internacionalizacion considerando la marca EIM

Tabla 10.
Resumen de Procesamiento de Casos EIM
N %
Casos  Valido 388 100.0
Excluidd 0 .0
Total 388 100.0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta de la EIM.
a. La eliminacion por lista se basa en todas ldahles del

procedimiento.

Tabla 11.
Estadisticas de Fiabilidad EIM

Alfa de Cronbach N de elementos
.886 40

Nota: Datos obtenidos de la encuesta de la EIM.

De un total de 388 casos estudiados y validogyeflaente Alfa de Cronbach
obtenido es de 0.886, lo cual permite decir quriestionario para medir la estrategia
de internacionalizacion considerando la marcaueression de 40 items tiene una muy
alta confiabilidad. Con referencia a la particigacde cada uno de los items dentro de
la consistencia del instrumento, los estadistiotad-elemento (Ver tabla ubicada en el
apeéndice 4a) demuestran que el instrumento entaidexl presenta consistencia
interna, la cual no se modifica significativameait¢e la ausencia de alguno de los
items. Esto se puede constatar facilmente al canpavalor del coeficiente alfa de
Cronbach que se obtendria al eliminar cada itemelanion al valor del alfa total del

instrumento.

Conforme a los resultados obtenidos, el instrumpos®e una muy alta
confiabilidad, razén por la cual su aplicacion alaestra total del estudio es pertinente.



96

Instrumento N° 02: Cuestionario de medicién de laamplacencia de los

estudiantes CE

Tabla 12.
Resumen de Procesamiento de Casos CE
N %
Casos Valido 388 100.0
Excluidd 0 .0
Total 388 100.0

Nota: Datos obtenidos de la encuesta de la CE.
a. La eliminacion por lista se basa en todas laahlas

del procedimiento.

Tabla 13.
Estadisticas de Fiabilidad CE

Alfa de Cronbach N de elementos
957 40

Nota: Datos obtenidos de la encuesta de la CE.

Luego de revisar los 388 casos, el coeficienteddf&ronbach resultante es de
0.957. Se concluye que el cuestionario para madoinplacencia de los estudiantes de

las escuelas de negocios, integrada por 40 items tina muy alta confiabilidad.

Analizada la participacion de cada uno de los itdemdro de la consistencia del
instrumento, los estadisticos total-elemento (¥bta ubicada en el apéndice 4b)
demuestran que el instrumento en su totalidad pt@sensistencia interna, la cual no
se modifica significativamente ante la ausencialgeno de los items. Esto se puede
constatar facilmente al comparar el valor del @iefite alfa de Cronbach que se

obtendria al eliminar cada item en relacién al vdé alfa total del instrumento.

Conforme a los resultados obtenidos, el instrumpos®e una muy alta

confiabilidad, siendo pertinente su aplicacion enlgestra total del estudio.
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3.6.2. Andlisis de consistencia del modelo.

Para hallar la consistencia del modelo se evalwélldez de constructo, por
medio del analisis factorial de los items que camepocada uno de los 02 instrumentos
de medicién. Para ello se recurri6 al coeficieid(X a la prueba de esfericidad de
Bartlett, al andlisis de las comunalidades, alisisale varianza total explicada y al
analisis de componentes rotados mediante Varimax.

KMO y Prueba de esfericidad de Bartlett

Segun la Direccion técnica de demografia e indieslsociales (2002), el
coeficiente de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) se utilipara calcular un valor que permite
determinar si el andlisis realizado es convenidfgta prueba estadistica se basa en la
relacion entre los coeficientes de correlacion g@r$on y los coeficientes de
correlacion parcial entre los constructos. Mienélagalor estimado esté mas cerca de
uno, el modelo factorial empleado sera mas efectiva vez hallados los valores se

comparan con la tabla para identificar el nivel’didez correspondiente.

Tabla 14.

Valores de la prueba de Kaiser Meyer Olkin

1 =>= KMO = 0.2 excelente
0.9 =>= KMO = 0.8 bueno
0.8 == KMO > 0.7 aceptable
0.7 >= KMO > 0.6 regular
06 == KNMNMO = 0.5 deficiente

KMO == 0.5 inaceptable

Nota: Se presentan 05 niveles. Fuente: Instituto Natwa&stadistica e Informatica INEI (2002).

Instrumento N° 01: Cuestionario de medicidén de lastrategia de

internacionalizacion considerando la marca

El constructo estrategia de internacionalizacidms@erando la marca fue

disefiado en base a dos componentes: estrategitedwcionalizacion y valor de
marca.
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El andlisis de validez de constructo se realiza pada uno de los componentes,

el primero de ellos del item 1 al 24, y el segudeloitem 25 al 40.

Estrategia de internacionalizacion

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 770
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2129.630
Bartlett Gl 276

Sig. .000

La medida de adecuacion muestral del test de Kaibgyer — Olkin es de
0.770, al ser mayor a 0.5 se afirma que el valoegslar y pertinente para continuar el
analisis de los items de este constructo, es geeita muestra se adecua ajustadamente

al tamano del instrumento.

La prueba de esfericidad de Bartlett mide la ast@mieentre los items de una
sola dimension, se determina si los items estariaaBas entre si, con una significancia
gue debe ser inferior a 0.05. En el caso plant&asdignificancia es 0,000 rechazandose
la hipétesis nula, por lo que se concluye que teetacion de la matriz no es una
correlacion de identidad. Es decir, que los itestdreasociados hacia la medicion de

una sola identidad.

Comunalidades

El método de comunalidad nos permite extraer |agn@on de varianza
explicada por los factores de cada item, valorgagfos indican que el item estudiado
no deberia ser tomado en cuenta para el analisis fi

La comunalidad expresa la parte de cada constfsieteariabilidad) que puede
ser explicada por los factores comunes a todas elkadecir, aquellos que

consideramos como parte de la dimension de estudio.
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items

Inicial

Extraccion

1.

10.

11.

12.

La mision y vision de la escuela de negocios raidgramente la
dimension internacional de la institucién

La politica de internacionalizacion de la escuelaégocios es
plenamente conocida por los estudiantes

La pagina web de la institucion tiene informaciélevante de la
oferta de programas a nivel internacional, en idionglés.

Se ofrece acceso al campus Yy sus instalacionese¢@atizacion
bilingUe o utilizando simbologia internacional.

La oficina de relaciones internacionales o sinelsta ubicada en ut
lugar central y visible del campus de la escuela.

Existen programas de movilidad estudiantil paralqga@lumnos de
la escuela de negocios viajen al extranjero a @stadrsos de su
plan de estudios en otras instituciones en convamda escuela.
Existen programas de intercambio para recibir ahsrextranjeros
gue vienen a estudiar cursos procedentes de miehis que tiene
convenio con la escuela.

Cuenta la escuela de negocios con un mecanismdeagil
reconocimiento, de homologacion y transferenciardditos
académicos de caracter internacional para valstadms
desarrollados en el extranjero.

Existen programas de movilidad docente para quprtafesores de
la escuela de negocios viajen al extranjero adiciesos de su
especialidad en otras instituciones en convenidaescuela.

La escuela de negocios posee una residencia utaviers
internacional para estudiantes y académicos erti@s]

La ensefianza del inglés como segunda lengua gwiondad en la
institucion.

Porcentaje de estudiantes peruanos en tu salétomui@an el

idioma inglés o poseen GMAT o TOEFL.

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

.663

.666

.692

.699

744

574

.614

.587

.519

.688

473

.685



13. Porcentaje de asignaturas por programa académecteanen nivel
de internacionalizacion medio (bibliografia ba®oanglés), alto (s
dictan en inglés)

14.Porcentaje de estudiantes extranjeros que asisdsnchases gracias
a programas de la escuela de negocios.

15.Numero de cursos del programa que se llevan en paises.

16.Numero de profesores de la escuela que le hayafiaihs que se
encuentren estudiando el posgrado o cursos cortekextranjero.

17.Numero de profesores peruanos de la escuela deiosgpe le
hayan ensefiado que dominen el idioma inglés orti&MAT o
TOEFL.

18.Numero de docentes extranjeros que le hayan enseiidd escuel
de negocios.

19.Numero de docentes peruanos de la escuela qugde basefiado
que dicten cursos en escuelas de negocios exaanjer

20.Numero de conferencias o cursos dictados por Giteds y
cientificos extranjeros a lo largo del afio lectivo.

21.Numero de convenios con escuelas de negocios praarne
prestigio.

22.Numero de membresias a las mas importantes orgames de
escuelas de negocios, a saber: CLADEA, BALAS, PBKEKN,
NIBES, EFMD.

23.Numero de programas de doble grado internacioesiaafos por la
escuela de negocios.

24.Numero de cursos dictados conjuntamente con esdaalagocios
extranjeras, programas de posgrado o cortos usaattwlos de
ensefianza tradicional o por medio de cursos oryline

videoconferencias de los cuales tenga referendia escuela.

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

100

.659

.536

.603
.657

.619

.530

432

.693

.619

.535

.603

.533

Método de extraccion: andlisis de componentes ipafes.

Se puede apreciar que todos los items tienen gatoug por encima de 0,4,

indicandonos que se puede inferir el buen nivéaamlidad grupal en el interior de

cada factor.
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Varianza total explicada

En el método de analisis de componentes principséeforma una combinacion
lineal de los constructos observadas. El primerpmrante principal es la combinacion
gue da cuenta de la mayor cantidad de la variammmuestra. El segundo
componente principal responde a la siguiente cadtité varianza inmediatamente
inferior a la primera y no esta correlacionado ebprimero. Los valores superiores al
20% en el primer componente expresan unicidad aigonentes en la dimensién, de

tal manera que a mayor valor mayor grado de urdcida

Sumas de extraccion de cargas

Autovalores iniciales al cuadrado
% de %
Componente Total % de varianze % acumulado Total varianza acumulado
1 4.872 20.299 20.299 4.872 20.299 20.299
2 2.252 9.383 29.682 2.252 9.383 29.682
3 1.461 6.088 35.770 1.461 6.088 35.770
4 1.384 5.765 41.535 1.384 5.765 41.535
5 1.281 5.338 46.873 1.281 5.338 46.873
6 1.188 4,951 51.824 1.188 4,951 51.824
7 1.132 4,718 56.542 1.132 4,718 56.542
8 1.053 4.389 60.931 1.053 4.389 60.931
9 911 3.796 64.727
10 .846 3.527 68.254
11 .790 3.292 71.546
12 739 3.079 74.624
13 718 2.991 77.615
14 .669 2.786 80.401
15 .608 2.535 82.936
16 595 2.480 85.416
17 573 2.390 87.806
18 527 2.194 90.000
19 485 2.019 92.019
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20 464 1.933 93.952
21 429 1.786 95.738
22 .383 1.595 97.333
23 .338 1.410 98.743
24 .302 1.257 100.00C

El resultado de la prueba nos muestra que sél@nmpanente o factor es capaz
de explicar el 20,299% del total de la varianzacoelstructo que medira el presente
instrumento. El total, también conocido como valancipal o eigen value es igual a
4,872. Este resultado nos indica que todos lossitéghinstrumento tienen por finalidad

la medicion de una sola dimension, es decir quaexinicidad del instrumento.

Analisis de componentes rotados

A continuacion, se presentan la matriz de compeseamtado y gréafico de
componente en espacio rotado, ambos andlisis guamnidentificar si las dimensiones
gue salen se ajustan a lo sefialado en el moddloybar, es decir si cada dimension de
la matriz rotada tiene las variables sefialadaa epédracionalizacién de variables.

Matriz de componente rotadd

Componente
items 1 2 3 4 5 6 7 8
1. La misién y vision de la escuela de negoc .05¢ .054 .05€ .80€ .02¢ .001 .05t -.004
refleja claramente la dimension internacic
de la institucion
2. La politica de internacionalizacion de la  .111-.154-.014 .73t .02t .12€¢ .221 .155
escuela de negocios es plenamente cona
por los estudiantes
3. La pagina web de la institucion tiene -.10C-.05¢ .19C .29% .077 .01C .73¢€ -.094

informacion relevante de la oferta de
programas a nivel internacional, en idiom

inglés.



10.

11.

. Se ofrece acceso al campus y sus

instalaciones con sefalizacion bilingiie o

utilizando simbologia internacional.

La oficina de relaciones internacionales o -

similar esta ubicada en un lugar central y

visible del campus de la escuela.

Existen programas de movilidad estudian -

para que los alumnos de la escuela de
negocios viajen al extranjero a estudiar
cursos de su plan de estudios en otras
instituciones en convenio con la escuela.
Existen programas de intercambio para
recibir alumnos extranjeros que vienen a
estudiar cursos procedentes de instituciol
que tiene convenio con la escuela.
Cuenta la escuela de negocios con un
mecanismo agil de reconocimiento, de
homologacion y transferencia de créditos
académicos de caracter internacional par
validar estudios desarrollados en el
extranjero.

Existen programas de movilidad docente
para que los profesores de la escuela de
negocios viajen al extranjero a dictar curs
de su especialidad en otras instituciones
convenio con la escuela.

La escuela de negocios posee una reside
universitaria internacional para estudiante
académicos extranjeros.

La ensefianza del inglés como segunda

lengua es una prioridad en la institucion.

.19¢

.037

.037

.22(

.04¢

.03t

.067

.23C

.05z

-.071

-.01¢

.037

.687

17C

T7E

.31C

-.17¢-.14<

.061 .05¢

-.01¢ .09¢ .

120 .14¢

.02C -.03¢

.03¢ .60%

.23¢€ -.004

.324 .087

103

.16€ .24% .664

.10€ .09t .00z

¢ .23t .

.71C-.114 .037

305 .03¢ .077

288 .15¢ -.10C

-.14z . -.062

-.004-.05¢ .43¢

.280

.842

.061

.096

-.114

-.056

-.011

-.140



12.Porcentaje de estudiantes peruanos en tu .

salén que dominan el idioma inglés o pos
GMAT o TOEFL.

13.Porcentaje de asignaturas por programa
académico que tienen nivel de
internacionalizacion medio (bibliografia
basica en inglés), alto (se dictan en inglés

14.Porcentaje de estudiantes extranjeros qu:
asisten a las clases gracias a programas
escuela de negocios.

15.Numero de cursos del programa que se
llevan en otros paises.

16.Numero de profesores de la escuela que
hayan ensefiado que se encuentren
estudiando el posgrado o cursos cortos e
extranjero.

17.Numero de profesores peruanos de la
escuela de negocios que le hayan ensefi:
que dominen el idioma inglés o tienen
GMAT o TOEFL.

18.Numero de docentes extranjeros que le
hayan ensefiado en la escuela de negoci

19.Numero de docentes peruanos de la esct
que le hayan ensefiado que dicten cursos
escuelas de negocios extranjeras.

20.Numero de conferencias o cursos dictadc
por catedraticos y cientificos extranjeros «
largo del afo lectivo.

21.Numero de convenios con escuelas de

negocios extranjeras de prestigio.

A48¢

.34¢

(42

.76E

41C

.04¢

184

.66¢€

.667-.09¢

.00€ .011

204 .27¢

338 .37¢

.08t -.09¢

101 .07<

.17¢ .407

208 .17¢

.011 .71¢

.01€ .24t

11¢€ -.262

14z .06t

.02: 137

12z .06¢

.06¢ .16¢

.05z .04¢

-.00z -.01¢

218 11C

-.052-.177

.024-.167

104

.047 .05z .120

.78z .09t .013

-.19¢ .10¢ .331
-.371 .00¢ .262
-.065 .22 .033

.09¢ .06z .033

.401-.06¢ .009

46z .06¢ .285

.23€ .23t .015

244 -134 -.098
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22.Numero de membresias a las mas .51¢€ .08C .44Z .117 .11€ .094-.157 -.062
importantes organizaciones de escuelas
negocios, a saber: CLADEA, BALAS, PIV
SEKN, NIBES, EFMD.

23.Numero de programas de doble grado .054 .11z .64¢ .09¢ .34:-.11z .001 .160
internacional ofertados por la escuela de
negocios.

24.Numero de cursos dictados conjuntameni .45¢ .311 .334 .067 .13C .047 .07¢ -.293
con escuela de negocios extranjeras,
programas de posgrado o cortos usando
meétodos de ensefianza tradicional o por
medio de cursos on line y videoconferenc

de los cuales tenga referencia en la escut

Método de extraccion: andlisis de componentes ipafes.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Knaise

a. La rotacion ha convergido en 15 iteraciones.

Grafico de componente en espacio rotado
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En cuanto a la matriz de componente rotado, el 3RB&0 las variables en 08
dimensiones, que es la misma cantidad que se pdeseel cuadro de
operacionalizacion de variables como resultad@asi®éses tedricas. En cuanto a la
revision de si las variables que egresa en SP3&peen a las mismas dimensiones
gue se considero en la operacionalizacion, no se/olel mismo resultado, por lo que
se tuvieron que realizar algunas adecuacionespgj@ar esta similitud. En cuanto al
grafico de componente en espacio rotado puedeiapecjue los items que componen
el instrumento poseen una conducta convergenta bhcentro de las tres dimensiones.

Lo que implica la pertenencia a dimensiones sieslar

Valor de marca

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo .876
Prueba de esfericidad de Bartle Aprox. Chi-cuadrado 2077.517
gl 120
Sig. .000

La medida de adecuacion muestral del test KMO é58#6, al ser mayor a 0.5
se afirma que el valor es regular y pertinente pardinuar el andlisis de los items de
este constructo. La prueba de esfericidad de Bamtide la asociacion entre los items
de una sola dimension, se determina si los itetAs @sociados entre si, con una
significancia que debe ser inferior a 0.05. Enaslocplanteado la significancia es 0,000
rechazandose la hipétesis nula, por lo que se wgacjue la correlaciéon de la matriz no

es una correlacion de identidad.

Comunalidades

El método de comunalidad nos permite extraer |pagn@on de varianza
explicada por los factores de cada item, valorgagi@s indican que el item estudiado
no deberia ser tomado en cuenta para el anafsis fia comunalidad expresa la parte
de cada constructo (su variabilidad) que puede)gdicada por los factores comunes a

todas ellas, es decir, aquellos que consideranmos parte de la dimension de estudio.
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Comunalidades

items Inicial Extraccion

25. Cuando pienso en escuelas de negocios, el nomlseedeuela en | 1,000 .632
gue estudio es la primera marca que me viene @taem

26. Puedo reconocer la marca de mi escuela de negpcmspararla 1,000 547
frente a la marca de otras instituciones comped&lor

27. La escuela de negocios donde estudio tiene unabettion 1,000 552
calidad-precio, siendo el valor ofrecido muy sumeal precio
pagado.

28. Dentro del mercado de escuelas de negocios, acgueliaque 1,000 543
estudio es la mejor alternativa.

29. La marca mi escuela de negocios tiene una persaagbropia 1,000 483
diferente a las demas.

30. Tengo una clara imagen del tipo de personas ggerela marca de 1,000 .385
mi escuela de negocios.

31. Escuela de negocios en la que estudio posee usiigeracional e 1,000 515
internacional superior al de sus competidores

32. La escuela de negocios en la que estudio poseerediilidad 1,000 498
superior a la de sus competidores.

33. La escuela de negocios en la que estudio me priopartiderazgo € 1,000 406
el area de la gerencia segun el programa que bielele

34. Las empresas peruanas y extranjeras valoran léeexeealidad de 1,000 437
los programas ofrecidos por mi escuela de negocios.

35. Los programas ofrecidos por mi escuela de negqcissen 1,000 407

certificaciones internacionales de calidad.

36. Me considero un estudiante leal a la marca de cvieds de 1,000 541
negocios.
37. Si desease estudiar otro programa de posgradorismb/elegir esta 1,000 501

escuela de negocios

38. Aun habiendo otras marcas de escuelas de negaridasmismas 1,000 541
caracteristicas, es mas inteligente elegir la és@rela que estudio

39. No me inscribiria en otra escuela de negocios asifrecieran un 1,000 .563

menor precio
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40. Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por laandemmi escuela 1,000 .705
de negocios que por otras marcas.

Método de extraccion: analisis de componentes ipales.

Se puede apreciar que todos los items tienen gatoug por encima de 0,4,
indicandonos que se puede inferir el buen nivéaamlidad grupal en el interior de

cada factor.

Varianza total explicada

En el método de analisis de componentes principséeforma una combinacion
lineal de los constructos observadas. El primerpmrante principal es la combinacién
gue da cuenta de la mayor cantidad de la variammmuestra. El segundo
componente principal responde a la siguiente cadtit varianza inmediatamente
inferior a la primera y no esta correlacionado ebprimero. Los valores superiores al
20% en el primer componente expresan unicidad agonentes en la dimensién, de

tal manera que a mayor valor mayor grado de urdcida

Sumas de extraccion de cargas

Autovalores iniciales al cuadrado
% de %
Componente Total % de varianze % acumulado Total varianza acumulado
1 5777 36.106 36.106 5.777 36.106 36.106
2 1.434 8.964 45.070 1.434 8.964 45.070
3 1.046 6.537 51.606 1.046 6.537 51.606
4 .982 6.139 57.746
5 .893 5.578 63.324
6 .835 5.221 68.545
7 770 4.814 73.358
8 .646 4.040 77.398
9 612 3.824 81.222
10 579 3.621 84.843
11 529 3.304 88.147



12
13
14
15
16

472 2.949 91.097
450 2.813 93.910
351 2.196 96.106
329 2.059 98.165
294 1.835 100.00C
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El resultado de la prueba nos muestra que sél@nmpanente o factor es capaz

de explicar el 36,106% del total de la varianzacoelstructo que medira el presente

instrumento. El total, también conocido como valancipal o eigen value es igual a

5,777. Este resultado nos indica que todos lossitsghinstrumento tienen por finalidad

la medicion de una sola dimension, es decir quaexinicidad del instrumento.

Analisis de componentes rotados

A continuacion, se presentan la matriz de compeseamtado y gréafico de

componente en espacio rotado, ambos andlisis guamnidentificar si las dimensiones

gue salen se ajustan a lo sefialado en el moddloybar, es decir si cada dimension de

la matriz rotada tiene las variables sefialadaa epédracionalizacién de variables.

Componente
1 2 3
25.Cuando pienso en escuelas de negocios, el nomime .771 .139 .136
escuela en la que estudio es la primera marca gue r
viene a la mente.
26. Puedo reconocer la marca de mi escuela de negpcic .734  .079  .047
compararla frente a la marca de otras instituciones
competidoras.
27. La escuela de negocios donde estudio tiene unabu¢ .589 139  .432
relacion calidad-precio, siendo el valor ofrecidoym
superior al precio pagado.
28. Dentro del mercado de escuelas de negocios, aguel .642 182  .312

la que estudio es la mejor alternativa.



29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

La marca mi escuela de negocios tiene una persians
propia diferente a las demas.

Tengo una clara imagen del tipo de personas qgerel
la marca de mi escuela de negocios.

Escuela de negocios en la que estudio posee una
prestigio nacional e internacional superior alae s
competidores

La escuela de negocios en la que estudio posee une
credibilidad superior a la de sus competidores.

La escuela de negocios en la que estudio me priopal
liderazgo en el area de la gerencia segun el proaycpue
he elegido.

Las empresageruanas y extranjeras valoran la excel
calidad de los programas ofrecidos por mi escuela d
negocios.

Los programas ofrecidos por mi escuela de negocio:
poseen certificaciones internacionales de calidad.
Me considero un estudiante leal a la marca de ouetg
de negocios.

Si desease estudiar otro programa de posgradoriah
elegir esta escuela de negocios

Aun habiendo otras marcas de escuelas de negaxrio
las mismas caracteristicas, es mas inteligenté ¢eg
escuela en la que estudio

No me inscribiria en otra escuela de negocios asi m
ofrecieran un menor precio

Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la ande

mi escuela de negocios que por otras marcas.

.692

447

.629

.595

AT76

312

412

-.044

218

.239

107

.080

.046

.288

342

376

.387

.530

487

733

.673

.644

501

.029

110

.049

319

.045

-.055

172

242

.013

.041

.009

.263

.548

.835

Método de extraccion: andlisis de componentes ipafes.

Método de rotacién: Varimax con normalizacion Kaise

a. La rotacion ha convergido en 4 iteraciones.
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Grafico de componente en espacio rotado
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Fuente: Método de rotacion Varimax

En cuanto a la matriz de componente rotado, el @& 6 las variables en 03
dimensiones, lo cual difiere del cuadro de operatipacién de variables en el que se
habia separado el valor de marca en 05 dimenstamésrme a las bases teoricas.

En cuanto a la revision de si las variables quessgen SPSS pertenecen a las
mismas dimensiones que se considerd en la opesdiciacion, se obtuvieron resultados

distintos, por lo que se tuvieron que realizar afgguadecuaciones para mejorar esta
similitud.

En cuanto al grafico de componente en espacioagqiadde apreciarse que los
items que componen el instrumento poseen una ctandoicvergente hacia el centro de

las tres dimensiones.

Lo que implica la pertenencia a dimensiones sieslaEn funcion a todos los
analisis desarrollados, el cuestionario de medidita estrategia de
internacionalizacion considerando la marca poseeeMnelente validez debido a que
los items que lo componen estan estrechamentelatiusu Siendo recomendable su
aplicacion.
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Instrumento N° 02: Cuestionario de medicién de laamplacencia de los
estudiantes

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo .933
Prueba de esfericidad de Bartl Aprox. Chi-cuadrado 8455.748
gl 780
Sig. .000

La medida de adecuacion muestral KMO es bastatstea@h 0.933, al ser mayor
a 0.5 se afirma que el valor es aceptable paranc@mtel analisis de los items de este

constructo.

La prueba de esfericidad de Bartlett tiene unaifstgncia de 0,000
rechazandose la hipétesis nula, por tanto, la le@idn de la matriz no es de identidad.
En consecuencia, los items estan asociados havied@ion de una sola identidad.

Comunalidades

El método de comunalidad expresa la parte de aatktracto (su variabilidad)

que puede ser explicada por los factores comuteetaa ellas.

Comunalidades

items Inicial Extraccion

1. Reputacion de la escuela de negocios. 1,000 .656

2. Forma en que el posicionamiento de la escuela glecres favorece m 1,000 .760
ascenso en el mercado laboral en el cual me desempe

3. Costos del programa de estudio. 1,000 .602

4. Opciones de intercambio con escuela de negocioangstas. 1,000 A74

5. Nivel de dominio de los profesores con respecttsabnocimientos 1,000 551
sobre los contenidos de los cursos que ensefian.

6. Estrategias didacticas utilizadas por los profespega transmitir los 1,000 .695

conocimientos.



7. Relacién entre los contenidos de los cursos ydatjwa profesional.

8. Relacion de las evaluaciones con los conteniddssdeursos.

9. Atractivo del plan de estudios.

10. Adecuacion del plan de estudios a los requerimsedéd mercado
laboral.

11.Duracién de los programas.

12.Localizacion de la escuela de negocios.

13.Condiciones de los salones de clase y el mobilara una buena
comunicacion de los contenidos.

14.Modernidad de las instalaciones e infraestructura.

15.Cantidad y actualidad de los textos de estudidentiss en la
biblioteca.

16.Respeto de los profesores hacia los estudiantes.

17.Preocupaciéon de los profesores por el proceso madigaje de los
estudiantes.

18.Capacidad de los profesores para motivar a losliesties.

19.Claridad con la que los profesores responden préagintas.

20.Horario de los cursos del programa.

21.Numero de estudiantes en el salon de clase.

22.Numero de sesiones del programa por semestre.

23.Cumplimiento de la planificacién de las actividades se desarrollar
durante el semestre por parte de los trabajaddresetrativos.

24.Cumplimento del plazo de entrega de los certifisaglotros
documentos solicitados.

25.Facilidad para la descarga de material de estwalla dlataforma
virtual.

26. Nivel de dificultad en el uso de la plataforma wat

27.Disefio de la plataforma virtual.

28.Disposicion de los trabajadores para atender edtgliantes.

29.Dominio de los trabajadores administrativos enciélaa sus labores
funciones.

30. Capacidad de los trabajadores administrativos giearaolucion a los

problemas de los estudiantes en tiempo prudente.
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1,000
1,000
1,000
1,000

1,000
1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

573
591
464
.662

.720
.684
.669

.678
.607

728
.698

.680
.610
.555
755
.676
.666

.630

.661

.609

707

.666

.649

.649



31.Respeto hacia los estudiantes por parte de logjaddres
administrativos.

32.Preocupacion de los trabajadores administrativo$oggroblemas de
los estudiantes.

33.No discriminacién entre los estudiantes por pagtgpdrsonal
administrativo.

34.Aporte de la escuela de negocios al desarrolloopatslel estudiante.

35. Aporte de la escuela de negocios al desarrollceproial en la carrere
del estudiante.

36.Desarrollo de competencias gerenciales a conseeugmdos estudios
realizados en la escuela de negocios.

37.Capacidad para legitimar la capacidad empresalastudiante, por
medio del programa y los cursos que dicta la eaaleehegocios.

38.Valor de la red de contactos de los egresados eclaela de negocio

39.Valor de la red de contactos de los alumnos (aluautuales de la
escuela de negocios.

40.Valor y posicionamiento de la escuela de negoaiagkacion al

segmento laboral en el cual se desenvuelve eliaated
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1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000

17

.709

.693

597
.588

541

.559

.569
.617

.730

Método de extraccion: analisis de componentes ipales.

Los resultados muestran que todos los items poasderes superiores a 0,4, en
consecuencia, se halla un buen nivel de la cajdaplal en el interior de cada factor en

comparacion con el valor total.

Varianza total explicada

Segun este analisis, lo valores del primer comperaperiores al 20% son

sefal de unicidad en los componentes en la dimensio

Ademas, el analisis separa al constructo en 9 coemges en los que acumula la

mayor cantidad de las cargas, tal como se obserehporcentaje de varianza y el

porcentaje acumulado.
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Sumas de extraccién de cargas

Autovalores iniciales al cuadrado
% de %
Componente Total % de varianze % acumulado Total varianza acumulado
1 15.205 38.012 38.012 15.205 38.012 38.012
2 1.982 4.955 42.967 1.982 4.955 42.967
3 1.541 3.853 46.820 1.541 3.853 46.820
4 1.375 3.438 50.257 1.375 3.438 50.257
5 1.215 3.037 53.294 1.215 3.037 53.294
6 1.135 2.836 56.131 1.135 2.836 56.131
7 1.088 2.719 58.850 1.088 2.719 58.850
8 1.071 2.677 61.527 1.071 2.677 61.527
9 1.037 2.591 64.119 1.037 2.591 64.119
10 979 2.447 66.566
11 957 2.394 68.959
12 .843 2.107 71.067
13 .807 2.018 73.085
14 .750 1.874 74.959
15 .666 1.665 76.624
16 .643 1.607 78.231
17 576 1.439 79.671
18 574 1.436 81.106
19 541 1.354 82.460
20 534 1.334 83.795
21 524 1.310 85.104
22 AT7 1.193 86.298
23 443 1.106 87.404
24 421 1.054 88.458
25 405 1.011 89.469
26 376 941 90.410
27 370 926 91.335
28 .367 918 92.253
29 .356 .889 93.142
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30 .335 .836 93.979
31 321 .803 94.782
32 301 754 95.535
33 287 718 96.254
34 .259 .649 96.902
35 .253 .633 97.536
36 229 572 98.108
37 211 .529 98.636
38 .205 .514 99.150
39 179 448 99.598
40 161 402 100.00C

Como se muestra en la prueba, el primer comporsntapaz de explicar el
38,012% del total de la varianza del constructorgadira el presente instrumento. El

total o eigen value es igual a 15,205.

Este resultado nos indica que todos los itemad&limento tienen por
finalidad la medicion de una sola dimension, esradpe existe unicidad del

instrumento.

Andlisis de componentes rotados

A continuacion, se presentan la matriz de compeseamtado y gréafico de
componente en espacio rotado, ambos andlisis guamnidentificar si las dimensiones
gue se obtienen se ajustan a lo sefialado en elonmakticular, es decir si cada
dimensién de la matriz rotada tiene las variabdémkadas en la operacionalizacién de

variables.

Por medio de este analisis, se hace posible evalgaherencia entre las bases
tedricas de la investigacion y los resultados abtenen la aplicacién del instrumento
de medicién. Asimismo, emite el valor del factorgpeada una de los items (variables)
del instrumento, de tal forma que se pueda detamairué dimension corresponde y

lograr la configuracion dimensional del constructo.



Matriz de componente rotadd
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Componente

ftems

1

4

5

6

7

1. Reputacion de la escuela c .
negocios.

2. Formaen que el
posicionamiento de la
escuela de negocios
favorece mi ascenso en el
mercado laboral en el cual
me desempeiio.

3. Costos del programa de
estudio.

4. Opciones de intercambio
con escuela de negocios
extranjeras.

5. Nivel de dominio de los
profesores con respecto a
conocimientos sobre los
contenidos de los cursos q
ensefan.

6. Estrategias didacticas
utilizadas por los profesore
para transmitir los
conocimientos.

7. Relacién entre los
contenidos de los cursos y
practica profesional.

8. Relacion de las evaluacion .
con los contenidos de los
Cursos.

9. Atractivo del plan de
estudios.

108

201

.156

357

478

.651

.593

529

.166

.169

191

.296

.365

147

.070

.052

.014

-.030

119

071

.045

139

.358

416

312

254

.286

.022

.000

162

.382

.090

189

167

164

.165

.067

126

.525

129

.049

.056

.047

.020

.209

.230

101

.183

.046

295

176

.263

.301

.285

434

(67

.353

17

.266

143

.079

221

437

486

224

.162

.095

.064

.012

120

.210

.042

344

117

.052

.084

-.012

.057

.042

.190

.094



10. Adecuacion del plan de
estudios a los
requerimientos del mercad
laboral.

11.Duracién de los programas

12.Localizacion de la escuela
de negocios.

13.Condiciones de los salone:
de clase y el mobiliario par
una buena comunicacion d
los contenidos.

14.Modernidad de las
instalaciones e
infraestructura.

15.Cantidad y actualidad de Ic
textos de estudio existente
en la biblioteca.

16.Respeto de los profesores
hacia los estudiantes.

17.Preocupacion de los
profesores por el proceso (
aprendizaje de los
estudiantes.

18.Capacidad de los profesort
para motivar a los
estudiantes.

19.Claridad con la que los
profesores responden a las
preguntas.

20.Horario de los cursos del
programa.

21.Numero de estudiantes en

salén de clase.

301

135
.067

.182

132

273

223

154

.269

.263

143

204

113

.050
.184

.265

154

.287

.105

257

119

.203

.329

225

430

194
-.013

.095

126

071

157

.264

.366

489

.105

117

.259

.720
749

187

.310

292

-.054

.326

411

244

.198

.150

-.017

.253
137

124

-.036

178

.097

147

.104

.001

413

784

125

234
.206

.690

.676

410

.183

.064

-.043

-.048

170

.050

491

.047
.079

145

.182

.075

.072

127

77

.360

406

.008

118

.025

.091
.046

.042

181

.352

741

.618

490

199

-.102

.060

223

118
119

.086

-.024

174

.207

-.093

.074

172

-.033

.075
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22.Numero de sesiones del .164 .115 .187 .147 .724 .025 .099 .156 .144
programa por semestre.

23.Cumplimiento de la 703 .186 .086 .073 .271 -.017 .034 .186 .124
planificacion de las
actividades que se
desarrollan durante el
semestre por parte de los
trabajadores administrativc

24.Cumplimento del plazo de .651 .317 .013 -.035 .229 .077 .177 .075 .093
entrega de los certificados
otros documentos
solicitados.

25.Facilidad para la descarga .652 .231 .077 .094 .142 .053 .131 .261 .244
de material de estudio de |
plataforma virtual.

26.Nivel de dificultad en el usc .443 .274 .168 .032 .199 .129 .022 .047 .500
de la plataforma virtual.

27.Disefio de la plataforma  .184 .149 .222 .293 .038 .017 .204 .102 .680
virtual.

28. Disposicion de los 183 .453 .042 .228 .215 .103 .197 .197 .489
trabajadores para atender
los estudiantes.

29.Dominio de los trabajadore .303 .550 .167 .146 .164 .065 .252 .137 .303
administrativos en relacion
sus labores y funciones.

30.Capacidad de los 224 692 .034 .210 .207 .113 .077 .062 .099
trabajadores administrativc
para dar solucion a los
problemas de los estudiant
en tiempo prudente.

31.Respeto hacia los A58 .721 .245 .081 .028 .003 .108 .300 .052
estudiantes por parte de lo

trabajadores administrativc



32.Preocupacion de los
trabajadores administrativc
por los problemas de los
estudiantes.

33.No discriminacién entre los .
estudiantes por parte del
personal administrativo.

34.Aporte de la escuela de
negocios al desarrollo
personal del estudiante.

35. Aporte de la escuela de
negocios al desarrollo
profesional en la carrera de
estudiante.

36.Desarrollo de competencia .
gerenciales a consecuenci
de los estudios realizados
la escuela de negocios.

37.Capacidad para legitimar
capacidad empresarial del
estudiante, por medio del
programa y los cursos que
dicta la escuela de negocic

38.Valor de la red de contactc .
de los egresados de la
escuela de negocios.

39.Valor de la red de contactc .
de los alumnos (alumni)
actuales de la escuela de

negocios.

.096

109

178

233

325

.356

348

182

.608

713

223

-.064

245

192

.304

.203

.180

.239

435

404

451

421

.519

.599

.020

.041

.085

-.112

.066

312

.156

.098

193

.169

224

.182

147

.100

.158

.196

424

224

.310

377

233

190

.012

.150

-.118

171

.163

.082

.240

.248

.168

.023

120

.023

.063

.183

.233

.149

.028

.086

.328

257

.044

.336

344

112

115

-.038

-.082
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40.Valor y posicionamiento de .061 .158 .729 -.035 .090 .073 -.011 .117 .376
la escuela de negocios en

relacion al segmento labor.
en el cual se desenvuelve

estudiante.

Método de extraccion: analisis de componentes ipales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaise

a. La rotacion ha convergido en 11 iteraciones.

Grafico de componente en espacio rotado
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Fuente: Método de rotacion Varimax

En cuanto a la matriz de componente rotado, el Se& 6 las variables en 09
dimensiones, lo cual dista mucho de lo mostradel enadro de operacionalizacién de
variables en el que se habia separado la compladtos estudiantes en 13
dimensiones conforme a las bases teoricas.

En cuanto a la revision de si las variables quessgen SPSS pertenecen a las
mismas dimensiones que se consideré en la opesadizacion, al igual que con el
constructo anterior, se obtuvieron resultadosrdisi, por lo que se tuvieron que
realizar diversas adecuaciones para mejorar estitsd.
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En cuanto al grafico de componente en espacioagqiadde apreciarse que los
items que componen el instrumento poseen una ctandoicvergente hacia el centro de

las tres dimensiones. Lo que implica la perteneacanensiones similares.

En funcion a todos los analisis desarrolladosyghiumento cuestionario de
medicion de la complacencia de los estudiantesepasa excelente validez debido a
que los items que lo componen estan estrechamiatdados. De tal forma que se

recomienda su aplicacion.
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Capitulo IV: Analisis y discusién de resultados

Luego de haber culminado el trabajo de campo de/&stigacion, los datos
obtenidos por medio de la aplicacion de los insamntms para la medicion de los
constructos estrategia de internacionalizaciénidersndo la marca y complacencia
de los estudiantes fueron ordenados y se dio psisgeocesamiento por medio de la
construcciéon de una base de datos, la cual fuajardd en el paquete Microsoft

Excel 2013 y luego se llevo al SPSS version 22.

Respetando las formalidades estadisticas recomasgada la presentacion
y exposicion de las investigaciones cuantitatieaseste apartado se muestran los

resultados obtenidos considerando divididas eneyartes:

* Resultados descriptivos de los dos constructostielie y de cada una de
las dimensiones que los conforman. Para ello sstiegreron tablas y
figuras que muestran los niveles encontrados pssepior interpretacion
desarrollada frente a los resultados.

* Prueba de hipotesis, por medio del uso de la etialinferencial,
orientada a la demostracién de las relaciones cae$ecto encontradas
entre los dos constructos de estudio.

» Discusion de los resultados obtenidos en la ingastbn acompafiada de
los aportes de la investigacion al campo de cisrmabgala Administracion.

* Presentacion del modelo resultado del analisisisl®@driables.

4.1. Resultados de los constructos de investigacion

4.1.1. Resultados descriptivos del constructo estrategisednternacionalizacion

considerando la marca.

Tal como se presento en el marco tedrico, luegandeprofunda revision
cientifica y de analizar las propuestas de diveassres expertos en la materia de
internacionalizacion de la educacion superiorpektructo estrategia de
internacionalizacion considerando la marca, apiicaths escuelas de negocio de



124

Lima, fue dividida en 02 grandes dimensiones: tsia de internacionalizacion y

valor de marca.

La primera dimension estrategia de internacioneilimaesta conformada por
07 variables: aspectos institucionales de orgaitinacestructura (Uribe, 2009),
aspectos relacionados con el campus como espaitio (Uribe, 2009), movilidad
de estudiantes (Abba, 2013), movilidad de docetbba, 2013), actividades de
extension (Gacel-Avila, 1999), redes y programéesriracionales (Abba, 2013) e

internacionalizacion del curriculum (Abba, 2013).

Por su parte, la dimension valor de marca se dend@5 variables, todas
ellas obtenidas de Aaker (1991): conocimiento omedad de la marca,
asociaciones de marca, la calidad percibida, ltalkde la marca y otros activos de

la marca.

El instrumento utilizado para la medicion fue uestionario compuesto por
40 items, cada uno de los cuales conté con Odatteas de respuesta con ligeras

diferencias de redaccion segun el contexto del.item

Ya que las respuestas a los items no fueron igpalestodos, el criterio de
redaccion considerd tres alternativas a eleccidngisujetos, una alternativa en
contra (valor 01 punto), una alternativa indifeesfvtalor 02 puntos) y una

alternativa a favor (valor 03 puntos).

Cada una de las alternativas se relacioné despuésrcnivel del constructo

estrategia de internacionalizacion considerandodeca.

Construccion de baremos

Para determinar el nivel del constructo y de cadade sus dimensiones se
recurrio a la construccion de baremos, la cuahesté&cnica sumamente util para hacer
viable las mediciones de constructores y variatesharemo equivale a un nivel de
medicion de un constructo (o dimension o variabtempuesto por un intervalo de

valores.
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Con el propdsito de que sirva de ejemplo, en pgestes lineas se expone
coémo se construyeron los baremos para el constesttategia de internacionalizacion

considerando la marca, los cuales fueron utilizg@woa la identificacion de su nivel.

La construccién de los baremos para este constseatiio inicio a partir de los
valores maximo y minimo. Como se sabe, al sereffisity tener como puntaje
minimo 1 (alternativa negativa o desfavorableyagbr minimo posible es 40.
Mientras que el valor maximo posible seria 40 mlittado por 3 (alternativa positiva,

favorable o ideal) equivalente a 120.

Como se tienen tres niveles para el constructategia de
internacionalizacion considerando la marca (bagegicia, eficiencia media y alta
eficiencia), se procedié a calcular el puntaje aéacion entre niveles. Tal como se

observa a continuacion:

Puntaje de variacion =Mx — Vmin. = 120 — 40 = 26,7
3 3

Obtenido el puntaje de variacion, se construyeosnritervalos con los que se

determinaron los cuatro baremos de medicion.

Baja eficiencia Eficiencia Media Alta eficiencia
| | | |
Vmin. = 40 66,7 93,3 Vmax. = 120
+ 26,7 + 26,7 + 26,7

Criterios para la presentacion de resultados del ewstructo

Como puede apreciarse, el constructo estrategidel®acionalizacion
considerando la marca considera la vision de miétimvestigadores y un nimero

importante de items.

A diferencia del constructo complacencia de losdianhtes, cuyos items son

planos y sencillos, en este constructo, cada uhasd&) preguntas posee sus propias
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interpretaciones y conjeturas.

Esto hace muy pobre una lectura basada simplereargessentar los
resultados divididos en las dos dimensiones, pupstdas posibles interpretaciones
carecerian de la profundidad y el andlisis queuseddarle a la investigacién seria

muy basico.

Debido a esta particularidad, se tomo la deterninege presentar la
informacién apelando no solo a las dimensionesalettructo, sino también

presentando los resultados de las variables coaftea de cada dimension.

Respetando estos criterios antes mencionados tiagacion, se presentan
los resultados del constructo estrategia de intgsnalizacion considerando la
marca divididos por dimension, y en cada una aes glbr variable.

4.1.1.1. Resultados de la dimension estrategia de internaai@zacion.

La dimension estrategia de internacionalizaciércaueterminar la
capacidad que posee una escuela de negocios dareala oferta internacional de
sus servicios, por medio de las vinculaciones tiad@s estratégicos y de
presentarse a si misma como una organizacion derpri@a global (Tabla 15y
Figura 7).

Tabla 15.
Resultados de la Dimension Estrategia de Internaadiaacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencie Porcentaje  valido acumulado

Véalido Baja eficienciadela 7 1,8 1,8 1,8

estrategia

Eficiencia media de la 153 39,4 39,4 41,2

estrategia

Alta eficienciade la 228 58,8 58,8 100,0

estrategia

Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos en el cuestionario del cortstestrategia de internacionalizacion considerando
la marca.
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Los resultados obtenidos para esta dimension pemewidencia que 58,8% de
los consultados califican la estrategia de intéomatizacion empleada por las escuelas
de negocio de Lima como de alta eficiencia. Mientjae 39,4% la consideran de

eficiencia media.

250

200

150

228
58,76%

Frecuencia

1007

153
39.43%

507

| 4 ! |
0 ol T T
Baja eficiercrmroe estrategia  Eficiencia media de |a estrategia  Alta eficiencia de |a estrategia

Estrategia de Internacionalizacion

Figura 7.Frecuencias de la dimensién estrategia de intemmazacion.
Fuente: Puntajes obtenidos en el cuestionarioatstaucto estrategia de
internacionalizacion considerando la marca

Las cifras son contundentes al expresar que lagiestes valoran la
internacionalizacion de las escuelas de negoci@ngn muy claro que es un atributo
gue debe poseer toda institucion que se encuentste segmento. Ya que este
resultado abre un sin nimero de posibilidades @éhades, a continuacion, se
presentan los resultados de cada una de las \exmidtdra ello es bueno comentar que,
pese a las figuras de pastel y de caja y bigotes@mparieras frecuentes de las tablas
de frecuencia, para el caso de las variables sepoyptutilizar figuras de barras por

considerar que son visualmente mas sencillos dméet.

Esta decision tiene como proposito facilitar la@sipion y comprension de los

resultados de la presente investigacion, frents ajbs de los lectores de este trabajo.



128

Variable aspectos institucionales de organizaciéngstructura

La variable aspectos institucionales de organizagiéstructura estuvo

compuesta por los items del 01 al 02 del instrumdatinvestigacion (Tabla 16 y

Figura 8).

Tabla 16.

Resultados de los Aspectos Institucionales de Gzgaidn y Estructura

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Baja eficiencia de la 16 4.1 4.1 4.1

estrategia

Eficiencia media de la 57 14.7 14.7 18.8

estrategia

Alta eficiencia de la 315 81.2 81.2 100.0

estrategia

Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constrastmategia de internacionalizacion considerando

la marca

400
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Frecuencia

100=]
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4 400
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57
14.63%

315
31.19%

T T
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Figura 8. Frecuencias de los aspectos institucionales de@acion y estructura.
Fuente: Puntajes obtenidos del cuestionario dedtoacto estrategia de

internacionalizacion considerando la marca

Como puede apreciarse en los resultados, el 81e2sdestudiantes

encuestados califican de alta la eficiencia logeauanto a los aspectos
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institucionales de organizacion y estructura, lesles consideran a la mision, vision
y politica de internacionalizacion de las escudagegocios. Los puntajes
correspondientes a la eficiencia media (14,7%)j& @81%) representan una

fraccion minoritaria en la opinién de los encuestad

Los resultados exponen que los estudiantes coasidgie la mision y vision de
su escuela si refleja la dimension internacionanimas que la politica de
internacionalizacion de la escuela en la que emtuels suficientemente conocida por

ellos mismos y por los otros estudiantes.

Variable aspectos relacionados con el campus comgpacio fisico

La variable aspectos relacionados con el campus espacio fisico estuvo
compuesta por los items del 03 al 05 del instrumdatinvestigacion (Tabla 17 y

Figura 9).

Tabla 17.
Resultados de los Aspectos Relacionados con el @aogmo Espacio Fisico

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Baja eficiencia de la 46 11.9 11.9 11.9

estrategia

Eficiencia media de la 135 34.8 34.8 46.6

estrategia

Alta eficiencia de la 207 53.4 53.4 100.0

estrategia

Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacidon considerando la marca

Como puede observarse, el 53,4% de los estudiantegstados califican de
alta la eficiencia lograda por las escuelas de ¢ieg@n cuanto a los aspectos
relacionados con el campus como espacio fisicaelgando lugar, se encuentra la
calificaciéon de eficiencia media que represent24e8% del total de la muestra.
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Figura 9. Frecuencias de los aspectos relacionados comglusacomo espacio
fisico. Fuente: Puntajes del cuestionario del conki estrategia de
internacionalizacion considerando la marca

Los resultados de esta variable implican que laglestes consideran que la
pagina web de su escuela contiene informacion itapta acerca de la oferta
académica de la misma, y la tiene en idioma inglésilitando la internacionalizacion
al permitir a estudiantes de habla inglés consatibre los programas que la escuela

ofrece e inscribirse en alguno de ellos.

El uso de sefalizacion bilingte y la existenciada oficina de Relaciones
Internacionales o similar, caracteristicas usuathelsis instituciones educativas de
mercado internacional, se muestran poco conocidlbbp@studiantes. Los resultados
evidencian que los ambientes fisicos y las caratitsas de la pagina web son
ampliamente valorados por poco mas de la mitadsledtudiantes (53,4%). Sin
embargo, es necesario que las escuelas de negugat@menten acciones para mejorar
la opinién del porcentaje restante.

Variable movilidad de estudiantes

La variable movilidad de estudiantes estuvo comjayasr los items del 06 al

12 del instrumento de investigacion (Tabla 18 yuFaglO0).
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Tabla 18
Resultados de la Movilidad de Estudiantes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Baja eficiencia de la 14 3.6 3.6 3.6

estrategia

Eficiencia media de la 191 49.2 49.2 52.8

estrategia

Alta eficiencia de la 183 47.2 47.2 100.0

estrategia

Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacidon considerando la marca

La variable movilidad de estudiantes es sumamempertante, ya que presenta
indicadores que dan muestra de como fluyen estisdiaxtranjeros en la escuela de
negocios y como, asimismo, estudiantes peruan@\datener experiencias educativas
a escuelas de negocios situadas en otros paisgsentiaun recuento de los resultados,
los niveles de eficiencia alto (47,2%) y medio P48)poseen valores muy cercanos
entre si. Tomando en cuenta ambas cifras se obsenvaaridad que los estudiantes de
las escuelas de negocios son conscientes y es&rados de que la institucion posee

programas de movilidad estudiantil y los valoramo@arte importante de sus estudios.
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Movilidad de estudiantes

Figura 10.Frecuencias de la movilidad de estudiantes. FuBni&ajes del
cuestionario del constructo estrategia de inteamatizacién considerando la
marca.
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En base a los valores obtenidos se pueden afimmealagmovilidad estudiantil es
un atributo fuertemente valorado por quienes sFestin en estudiar en una escuela de
negocios, ya que les permite acceder a estudipstiuciones extranjeras, ampliar sus
experiencias, conocer, convivir con estudiantesaajdros y ampliar sus expectativas

personales y profesionales frente a la demandaedeanios extranjeros.

Variable movilidad de docentes

La variable movilidad de docentes estuvo compysstdos items del 13 al

17 del instrumento de investigacion.

Al igual que la movilidad estudiantil, la movilida# profesores, es un factor
clave en la calidad de los estudios ofrecidos parascuela de negocios. Ya que los
profesores que visitan otros paises, o que soarg&tps, han ampliado su experiencia y
enriguecido su bagaje de conocimientos, por losgmemas atractivos para ensefiar y
tienen una vision mas amplia del funcionamienttodenercados y los negocios (ver
Tabla 19, y Figura 11).

Tabla 19.
Resultados de la Movilidad de Docentes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido Baja eficiencia de la 26 6.7 6.7 6.7

estrategia

Eficiencia media de la 145 374 37.4 44.1

estrategia

Alta eficiencia de la 217 55.9 55.9 100.0

estrategia

Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacion considerando la marca.

Conforme a los resultados, puede observarse q@&o5de los estudiantes
califican alta la eficiencia de la movilidad docedesarrollada por la escuela de
negocios en la que se encuentran, mientras qu&o3d,daloran como de eficiencia

media y solamente 6,7% con de baja eficiencias.
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Similar al caso anterior, se observa que los algnaoaocen que existe
movilidad para docentes, al mismo tiempo son sissiblas experiencias educativas
de sus profesores, prefiriendo que los docentgmteestudios fuera del pais, dominen

el idioma inglés y dicten en otros paises.
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Figura 11.Frecuencias de la movilidad de docentes. Fuentgafes del
cuestionario del constructo estrategia de inteamatizacion considerando la
marca

Variable actividades de extension

La variable actividades de extension estuvo contpyses los items 18 y 19

del instrumento de investigacion.

La extension en una escuela de negocios estaaedala a los cursos cortos,
seminarios y conferencias que dictan en la insfitucientificos y profesionales de

otros paises durante el afio lectivo.

Lo que incluye la necesidad de contar con unaeasid, en la cual se puedan
albergar estas personalidades las fechas en kesaealgan programada su
participacion. La extension permite el desarrobacdmpetencias criticas, de opinion y
de accidén en los estudiantes (Tabla 20 y Figura 12)
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Resultados de las Actividades de Extension

134

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja eficiencia de la 38 9.8 9.8 9.8
estrategia
Eficiencia media de la 123 31.7 31.7 41.5
estrategia
Alta eficiencia de la 227 58.5 58.5 100.0
estrategia
Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacién considerando la marca.
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Figura 12.Frecuencias de las actividades de extension. €uontajes del
cuestionario del constructo estrategia de inteamatizacién considerando la

marca.

A la luz de los resultados, se puede apreciar §1% del total de la muestra

califica de alta eficiencia el desarrollo de actades de extension por parte de la

escuela de negocios en la que estudian. En sedugalo figura el nivel medio con

31,7% del total de alumnos. Queda claro que lagl@sites estan enterados y valoran

las actividades de extension realizadas por lasetsx de negocios.
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Variable redes y programas internacionales

La variable redes y programas internacionales estampuesta por los items

20 y 21 del instrumento de investigacion (Tablgy ZFigura 13).

Tabla 21.
Resultados de las Redes y Programas Internacionales

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido Baja eficiencia de la 47 12.1 12.1 12.1

estrategia

Eficiencia media de la 113 29.1 29.1 41.2

estrategia

Alta eficiencia de la 228 58.8 58.8 100.0

estrategia

Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratigiinternacionalizacién considerando la marca.

Segun los resultados, 58,8% de los encuestadfisanalie alta la eficiencia en
cuanto a la participacion de la escuela de negetiagsdes y programas
internacionales. Mientras que 29,1% califican laeiehcia como media y 12,1% como

baja.
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Figura 13.Frecuencias de las redes y programas internaemrfaliente:
Puntajes del cuestionario del constructo estratbgiaternacionalizacion
considerando la marca.
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Conforme a los resultados de los items que integgtmvariable, los estudiantes
mencionan gue la escuela de negocios en la qudiasfposee 3 0 mas convenios con
escuelas de negocio prestigiosas ubicadas enp#tiess. Estos convenios, asi como las
membresias a organizaciones internacionales qomeghn escuelas de negocios, son
muy valorados por los estudiantes, quienes avarigug@nes conocimiento sobre los

mismos.

Variable internacionalizaciéon del curriculum

La variable internacionalizacion del curriculumuest compuesta por los
items del 22 al 24 del instrumento de investiga€iabla 22 y Figura 14).

Una escuela de negocios internacional, posee pnagrde estudios con
materias y experiencias educativas que preparmas estudiantes para un mercado

internacional. A esto se le denomina internaciaaalel curriculum de estudios.

Tabla 22.
Resultados de la Internacionalizacién del Curriecnlu

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido Baja eficiencia de la 32 8.2 8.2 8.2

estrategia

Eficiencia media de la 146 37.6 37.6 45.9

estrategia

Alta eficiencia de la 210 54.1 54.1 100.0

estrategia

Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacion considerando la marca.

Conforme a los resultados encontrados, 54,1% deskosliantes refieren que la
eficiencia de la internacionalizacion del curricuales alta. En segundo lugar, se
encuentra la eficiencia media con 37,6% y en terlzebaja eficiencia con 8,2% del

total de la muestra.

Los estudiantes opinan que la escuela en la qudiastasume que la ensefianza

del inglés es una prioridad. Por tal razon, se eukettir que haber alcanzado dominio
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del inglés a nivel avanzado y llevar materias ypamas de doble grado son elementos
fundamentales para afirmar que una escuela de iesdw logrado integrar la
dimensién internacional como parte de su oferta&tilta. Estos elementos son factores

o indicadores de facil verificacion y de gran intpacia.
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Figura 14.Frecuencias de la internacionalizacion del culuiou Fuente:
Puntajes del cuestionario del constructo estratbgjiaternacionalizacion
considerando la marca.

4.1.1.2. Resultados de la dimension valor de marca.

La dimension valor de marca considera el apegdaguestudiantes tienen
hacia la marca y soporte que les ofrece la esclgefeegocios. En la tabla siguiente
se puede observar que el 83,2% de los encuestadsislera que la escuela de

negocios en la que estudian posee un alto valtar akarca (Tabla 23 y Figura 15).

Este alto porcentaje deja muy claro que el valdadearca es un atributo
sumamente importante para quienes deciden estrieste tipo de instituciones

educativas, justificando el alto costo de los paotas académicos.
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Tabla 23.
Resultados de la Dimension Valor de Marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuenciec Porcentaje  valido acumulado
Vélido Bajo valor de la marci 8 2,1 2,1 2,1
Valor medio de la 57 14,7 14,7 16,8
marca
Alto valor de la marca 323 83,2 83,2 100,0
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacién considerando la marca.
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Figura 15.Frecuencias de la dimension valor de marca. FuBotgajes del
cuestionario del constructo estrategia de inteamadizacion considerando la
marca.

Habiendo apreciado los resultados de toda la diiiiense hace necesario
revisar los resultados de las variables que pdsedce de marca. De manera similar al
caso de la dimension anterior, se ha optado pseptar figuras de barras a fin de

facilitar la interpretacién de la informacion.
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Variable conocimiento o notoriedad de la marca.

La variable conocimiento o notoriedad de la mastav® compuesta por los

items 25 y 26 del instrumento de investigacion ([d&d y Figura 16).

Tabla 24.
Resultados del Conocimiento o Notoriedad de la darc

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nivel bajo 22 5.7 5.7 5.7
Nivel medio 54 13.9 13.9 19.6
Nivel alto 312 80.4 80.4 100.0
Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacién considerando la marca.

Analizada la primera variable, se aprecia que 8djé%s estudiantes valoran
en un nivel alto el reconocimiento o notoriedadadmarca de su escuela de negocios.
Mientras que los niveles medio (13,9%) y bajo (5,8%"n poco representativos frente al

total de la muestra.
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Figura 16.Frecuencias del conocimiento o notoriedad de lxa&uente:
Puntajes del cuestionario del constructo estratbgjiaternacionalizacion
considerando la marca.
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Las cifras indican que el primer nombre que lesei@ la mente cuando piensan
en escuelas de negocios es el de la institucida emnal actualmente estudian.
Asimismo, consideran que estan en la capacidadabmocer la marca de la escuela en
la que estudian y compararla frente a otras icstites, evidenciando sus fortalezas y

las ventajas que tiene en el mercado laboral y esapal

Variable asociaciones de marca

La variable asociaciones de marca estuvo comppestas items del 27 al
33 del instrumento de investigacion (Tabla 25 yuFagl7).

Tabla 25.
Resultados de las Asociaciones de Marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nivel bajo 19 4.9 4.9 4.9
Nivel medio 57 14.7 14.7 19.6
Nivel alto 312 80.4 80.4 100.0
Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacion considerando la marca.

Conforme a los resultados de esta variable, 80 @d¥%slestudiantes le otorgan
un nivel alto de valoracién a las asociacionesadedrca de la escuela de negocios en la
que estudian. De manera similar a la variable emidos niveles medio (14,7%) y bajo

(4,9%) son poco relevantes en comparacion cortalde la muestra.

La interpretacion de este resultado involucra geealumnos consideran que la
escuela de negocios en la que estudian poseeruana tkelacion calidad, al mismo
tiempo que es la mejor alternativa del mercadoge@asa personalidad claramente
diferenciada de las demés escuelas y tiene unaeichtmprestigio nacional e

internacional.

Las cifras demuestran que los atributos relacididah— precio, personalidad

diferenciada, perfil del estudiante, prestigio naal e internacional y credibilidad, son
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extremadamente relevantes al momento de elegiesmeela de negocios y justifican el

precio pagado por los estudios.
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Figura 17.Frecuencias de las asociaciones de marca. Firanigjes del
cuestionario del constructo estrategia de inteamatizacion considerando la
marca.

Variable calidad percibida

La variable calidad percibida estuvo compuestdgmoitems 34 y 35 del

instrumento de investigacion (Tabla 26 y Figura 18)

Tabla 26.
Resultados de la Calidad Percibida

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nivel bajo 22 5.7 5.7 5.7
Nivel medio 45 11.6 11.6 17.3
Nivel alto 321 82.7 82.7 100.0
Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacion considerando la marca.
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Con respecto a la calidad percibida, 82, 7% destsdiantes le asignan un nivel
alto de valoracion. Apreciandose una conductandéstie parte de los puntajes de los
niveles medio (11,6%) y bajo (5,7%), los cuales oo representativos frente al total

de la muestra de alumnos.

La calidad percibida esta relacionada con la peiéamue las empresas
peruanas tienen acerca de la calidad de los pregrafertados por las escuelas de

negocios y las certificaciones internacionaleslgaescuelas poseen.
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Figura 18.Frecuencias de la calidad percibida. Fuente: Ramtel
cuestionario del constructo estrategia de inteamatizacién considerando la
marca

Variable lealtad de la marca

La variable lealtad de la marca estuvo compuestéopdtems 36 y 37 del

instrumento de investigacion.

La lealtad de la marca, es un atributo dificil daseguir, ya que es el resultado
de una fuerte inversion en el posicionamiento dedeca y de sustentar el valor de la

misma en la calidad real y objetiva de lo que selegTabla 27 y Figura 19).
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Tabla 27.
Resultados de la Lealtad de la Marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel bajo 25 6.4 6.4 6.4
Nivel medio 61 15.7 15.7 22.2
Nivel alto 302 77.8 77.8 100.0
Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratigiinternacionalizacién considerando la marca.

Segun lo expresan los resultados, 77,8% de lodiastes se consideran leales a
la marca de su escuela de negocios, 15,7% tienkalted media y 6,4% una lealtad
baja. Conforme a las cifras, un porcentaje mayaritde los alumnos mencionan que, Si
deseasen estudiar otro programa de posgrado, iaivehacerlo en la escuela en la que

estudian en la actualidad.
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Figura 19.Frecuencias de la lealtad de la marca. Fuentd¢afesrdel
cuestionario del constructo estrategia de inteamatizacién considerando la
marca.

Los resultados también indican que la lealtad deftudiantes es alta, lo que
significa que las escuelas de negocios saben galadlidelidad de sus alumnos, por
medio de estrategias de imagen de marca las doala@ecen el acercamiento

emocional de los alumnos hacia su escuela.
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Variable otros activos de la marca

La variable otros activos de la marca estuvo cormstauyeor los items del 38 al

40 del instrumento de investigacion (Tabla 28 yuFag20).

Tabla 28.
Resultados de los Otros Activos de la Marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel bajo 42 10.8 10.8 10.8
Nivel medio 134 34.5 34.5 45.4
Nivel alto 212 54.6 54.6 100.0
Total 388 100.0 100.0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacion considerando la marca.

Tal como lo exponen los resultados, 54,6% de lagl@sites valoran en un
nivel alto los otros activos de la marca, destagaada afirmacion de actitudes como no
inscribirse en otra escuela asi los precios fuemacho menores o inclusive estar
dispuesto a pagar un mayor precio por el valoadrdrca de su escuela de negocios.
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Figura 20.Frecuencias de los otros activos de la marca.teuBantajes
del cuestionario del constructo estrategia denaigonalizacion
considerando la marca.

El nivel medio se presenta con 34,5% vy el niveblzan 10,8% del total de la

muestra. A diferencia de las otras variables delrvde marca, los otros activos de
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marca no estan siendo bien identificados por phrtes estudiantes, observandose la

necesidad de que las escuelas de negocios fodaleste aspecto.

4.1.1.3. Resultados globales del constructo estrategia derimacionalizacion

considerando la marca en escuelas de negocio deal.im

Luego de haber presentado los puntajes y resultiltzs dimensiones y
variables, a continuacion, se expone la mediciobajldel constructo (Tabla 29 y
Figura 21).

Tabla 29.
Resultados del Constructo Estrategia de Internaadiaacion Considerando la Marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencic Porcentaje  valido acumulado

Vélido Baja eficienciadela 7 1,8 1,8 1,8

estrategia

Eficiencia media de la 85 21,9 21,9 23,7

estrategia

Alta eficienciade la 296 76,3 76,3 100,0

estrategia

Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratigiinternacionalizacién considerando la marca.
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Figura 21.Frecuencias del constructo estrategia de intesnatizacion
considerando la marca. Fuente: Puntajes del cunesittodel constructo estrategia
de internacionalizacion considerando la marca.
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En la tabla 29 y figura 21 se puede observar qué,80 de los estudiantes
encuestados considera que la estrategia aplicada gscuela de negocios en la que

estudia posee una alta eficiencia.

Las cifras exponen con claridad que la estrategjiatérnacionalizacion
considerando la marca es fuertemente valoradeopadtudiantes, los cuales no
solamente buscan preparacion y calidad educatn@también el valor de la marca

y el posicionamiento que les da ser estudiantegesados de estas instituciones.

4.1.2. Resultados descriptivos del constructo complacencie los estudiantes.

El constructo complacencia de los estudiantes fe@icho por medio de un
cuestionario compuesto por 40 items. Los itemofusgdactados como atributos
del servicio educativo recibido. Se hizo uso ds #idéernativas de respuestas, iguales

para todos los items, las cuales fueron:

Super6 mis expectativas 03 puntos
Cumplié con mis expectativas 02 puntos
No cumplié con mis expectativas 01 punto

Tal como se muestra en el marco teérico, la coreplsa de los estudiantes
fue dividida en 13 variables. Cada una de las sugdtuvo compuesta por un

conjunto de items del instrumento.

Las variables y los autores de los cuales fuereenidas son: Soporte
académico de la institucion (Araya, 2014), compatede profesores (Araya, 2014),
plan de estudios (Araya, 2014), instalaciones (Ar&@14), actitud y
comportamiento profesores (Araya, 2014), organ@rade los cursos (Araya, 2014),
servicios administrativos (Araya, 2014), serviaosline (Araya, 2014),
competencias del personal administrativo (Arayd420actitud y comportamiento
del personal administrativo (Araya, 2014), des&mpérsonal y profesional del
estudiante (Crescitelli & Mandakovic, 2010), desborde competencias para el

mercado laboral (Crescitelli & Mandakovic, 201Q)gder de red Networking
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Variable soporte académico de la instituciéon

La variable soporte académico de la institucionvestompuesta por los

items del 01 al 04 del instrumento de investiga¢iabla 30 y Figura 22).

Tabla 30.
Resultados del Soporte Académico de la Institucién

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencie Porcentaje  valido acumulado

Vélido No cumplié con las 13 3,4 3,4 3,4
expectativas de los
estudiantes

Cumplié con las 101 26,0 26,0 29,4
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 274 70,6 70,6 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.
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Mo cumplié conTas expectativas  Cumplié con las expectativas de  Superd las expectativas de los
& los estudiantes los estudiantes estucliantes

Soporte académico de la institucion

Figura 22.Frecuencias del soporte académico de la institu€idente: Puntajes
obtenidos del cuestionario del constructo compleieete los estudiantes
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Como puede apreciarse en los resultados, el 70e6lgsestudiantes
encuestados consideran que la escuela de negodiagjee estudian superé sus
expectativas en cuanto se refiere al soporte adad¢oonsiderando elementos tan
importantes como: reputacion de la escuela de megyquosicionamiento de la
institucion, costos del programa de estudios yapEs de intercambio con escuelas
de negocios extranjeras. 26% de los estudianteswogjue la escuela cumplié con

sus expectativas y apenas 3,4% que no se cumpberosus expectativas.

Variable competencia de los profesores

La variable competencia de los profesores estupgpoesta por los items del

05 al 08 del instrumento de investigacion (Tabla Figura 23).

Tabla 31.
Resultados de la Competencia de los Profesores

Porcentaje = Porcentaje
Frecuenciec Porcentaje  valido acumulado
Valido No cumplio con las 19 4,9 4,9 4,9
expectativas de los
estudiantes

Cumplio con las 80 20,6 20,6 25,5
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 289 74,5 74,5 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.

Los resultados demuestran que el 74,5% de losiastad encuestados
opinan que los profesores de la escuela de negegitzssque estudian superaron sus

expectativas en cuanto a su competencia.

Para llegar a este valor, se evaluaron aspectosfsortantes como el
dominio del profesor en cuanto a los conocimiegtegperiencia en las materias
que dictan, el dominio de estrategias didacti@asslacion de los contenidos con la
experiencia practica de los cursos y la pertinedeitas evaluaciones realizadas en

funcién a los objetivos de las materias.
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20,6% de los estudiantes consideran que los prafesomplieron con sus

expectativas y 4,9% opinan lo contrario.
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Mo cumplid con lag expectstivaz  Cumplié con las expectativas de  Superd las expectativas de los
& los estudiantes los estudiantes estudiantes

Competencia de los profesores

Figura 23.Frecuencias de la competencia de los profesovesit& Puntajes
obtenidos del cuestionario del constructo compleieete los estudiantes

Variable plan de estudios

La variable plan de estudios estuvo compuestagsoitéms del 09 al 11 del
instrumento de investigacion. Tal como los reswitad demuestran, 64,2% de los
estudiantes de las escuelas de negocios estudimsgderan que el plan de estudios
de su programa supero sus expectativas, 28,1% gpaaumplié con sus

expectativas y 7,7% que no se cumplio con las misma

La alta cifra de complacencia indica un alto nielsatisfaccion en aspectos
relevantes como el atractivo del plan de estudwsdecuacion a las necesidades

del mercado laboral y la duracion del programa [@&B y Figura 24).



Tabla 32.
Resultados del Plan de Estudios

150

Porcentaje  Porcentaje
Frecuenciec Porcentaje  valido acumulado

Vélido No cumpli6é conlas 30 7,7 7,7 7,7

expectativas de los
estudiantes

Cumplié con las 109 28,1 28,1 35,8
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 249 64,2 64,2 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota Puntajes obtenidos del cuestionario del consircomplacencia de los estudiantes.
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e los estudiantes los estudiantes estudiantes

Plan de estudios

Figura 24.Frecuencias del plan de estudios. Fuente: Purdhjesidos del
cuestionario del constructo complacencia de lasdéemttes.

Variable instalaciones

La variable instalaciones estuvo compuesta poitéoss del 12 al 15 del

instrumento de investigacion (Tabla 25 y Figura 33)
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Tabla 33.
Resultados de las Instalaciones

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencic Porcentaje  valido acumulado

Vélido No cumplié con las 28 7,2 7,2 7,2
expectativas de los
estudiantes

Cumplio con las 104 26,8 26,8 34,0
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 256 66,0 66,0 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.
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e los estudiantes los estudiantes estudiantes
Instalaciones

Figura 25.Frecuencias de las instalaciones. Fuente: Purdhjesidos del
cuestionario del constructo complacencia de lasdesttes

Los resultados hallados exponen que el 66% destosliantes consultados
consideran que las instalaciones de la escuelagtecios en la cual estudian
superaron sus expectativas. 26,8% opinan que cormgh sus expectativas y

solamente 7,2% que no cumplié con ellas.
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Para hacer posible la evaluacién, se revisarorcespeomo la localizacion
de la escuela de negocios, las condiciones daloses de clase, la modernidad de

la infraestructura y la cantidad y actualidad detéxtos existentes en la biblioteca.
Variable actitud y comportamiento de los profesores
La variable actitud y comportamiento de los profesale la escuela de
negocios estuvo compuesta por los items del 18 delLinstrumento de estudio

(Tabla 34 y Figura 26).

Tabla 34.
Resultados de la Actitud y Comportamiento de lageores

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencie Porcentaje  valido acumulado
Vélido No cumplié con las 14 3,6 3,6 3,6
expectativas de los
estudiantes

Cumplié con las 78 20,1 20,1 23,7
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 296 76,3 76,3 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.

Tal como se aprecia en los resultados, 7 6.3%gleddiantes encuestados
consideran que la actitud y el comportamiento delofesores superaron sus

expectativas.

Mientras que 20,1% refieren que en cuanto a esiabla se cumplié con sus

expectativas. Solo 3,6% opinan que no se cumpligusrexpectativas.

La evaluacion de la actitud y el comportamientdodeprofesores se realizaron
por medio de atributos como el respeto hacia laglestes, la preocupacion de los
profesores por sus alumnos, la motivacion que dagmtes hacen en sus clases y la

claridad con la cual exponen los conocimientosspoaden a las preguntas.
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Figura 26.Frecuencias de la actitud y comportamiento d@logesores. Fuente:
Puntajes obtenidos del cuestionario del constrmtoplacencia de los
estudiantes.

Variable organizacion de los cursos

La variable organizacion de los cursos estuvo castaupor los items del 20
al 22 del instrumento de investigacion. Como demnaedos resultados de esta
dimensidn, 58% de los estudiantes consultados omjna la escuela en la que
estudian supero sus expectativas en cuanto adaiaegion de los cursos, 28,1%
consideran que se cumplio y 13,9% expresan que oaraplié con sus
expectativas. Los aspectos analizados en estdiafieeron el horario de los
cursos, el numero de estudiantes por sal6n y eemide sesiones del programa por

semestre.

A la luz de las cifras, se puede decir que lasetasude negocios estudiadas
tienen diversas distorsiones en cuanto a la orgeidiz de sus cursos ya que el
indice de complacencia no es tan alto como en v#nagbles (Tabla 35 y Figura
27).



Tabla 35.
Resultados de la Organizacion de los Cursos
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Porcentaje  Porcentaje
Frecuencie Porcentaje  valido acumulado

Vélido No cumplié con las 54 13,9 13,9 13,9

expectativas de los
estudiantes

Cumplio con las 109 28,1 28,1 42,0
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 225 58,0 58,0 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.
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Figura 27.Frecuencias de la organizacion de los cursos.teuBontajes
obtenidos del cuestionario del constructo compleieete los estudiantes
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Variable servicios administrativos

La variable servicios administrativos estuvo congpa@or los items 23y 24

del instrumento de investigacion (Tabla 36 y Figz8a

Tabla 36.
Resultados de los Servicios Administrativos

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencie Porcentaje  valido acumulado

Valido No cumplié conlas 42 10,8 10,8 10,8
expectativas de los
estudiantes

Cumplié con las 62 16,0 16,0 26,8
expectativas de los
estudiantes

Superod las expectativa 284 73,2 73,2 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremaplacencia de los estudiantes.

Como se aprecia en los resultados, 72% de losiastad consultados opinan
gue la escuela superd sus expectativas en cudmgsarvicios administrativos
desarrollados a lo largo del programa de estudi®8% refieren que cumplié y

10,8% que no cumplié con las expectativas.

La variable consider6 elementos como el cumpliniel® la planificacion de
las actividades propias del programa y el cumplimen la entrega de certificados y

otros documentos solicitados por los estudiantes.

Pese a que 10,8% no es un valor alto, se apreeiagjoecesario que las
escuelas de negocios estudiadas afinen mejor daggimientos y aspectos
administrativos involucrados en los programas dedés. Ya que estos aspectos son
sumamente importantes y valorados por los estugliantienes tienen agendas
laborales complejas y requieren que los tiempadiyidades programadas se
respeten con rigurosidad.
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Figura 28.Frecuencias de los servicios administrativos. fudfuntajes
obtenidos del cuestionario del constructo compleieete los estudiantes

Variable servicios on line

La dimension servicios on line estuvo compuestdgmitems del 25 al 27
del instrumento de investigacion (Tabla 37 y Figz®a

Tabla 37.
Resultados de los Servicios on Line

Porcentaje  Porcentaje
Frecuenciec Porcentaje  valido acumulado

Valido No cumplio conlas 33 8,5 8,5 8,5
expectativas de los
estudiantes

Cumplio con las 97 25,0 25,0 33,5

expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 258 66,5 66,5 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.
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Conforme a los resultados hallados, se observalfi®5% de los estudiantes
afirman que los servicios on line entregados pestaiela de negocios en la que
estudian supero6 sus expectativas. 25% dicen gameate cumplio y 8,5% que no

cumplié con las expectativas.

Esta variable evalu6 aspectos como la facilidad [zadescarga del material

virtual de la plataforma virtual, el disefio y difitad de uso de la misma.
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Figura 29.Frecuencias de los servicios on line. Fuente:dfesmbbtenidos del
cuestionario del constructo complacencia de lasdesttes.

Variable competencias del personal administrativo

La variable competencias del personal administragstuvo compuesta por
los items del 28 al 30 del instrumento de investiga Los resultados exponen que
57,5% de los estudiantes opinan que las compegdelgersonal administrativo de
la escuela en la que estudian superaron sus ekpast®4,5% opinan que

cumplieron y 18% refieren que no cumplieron conesysectativas.
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La cifra de no cumplimento de expectativas en eate es relevante, lo que
significa que las competencias del personal adimatigo no son los
suficientemente altas como para asegurar un mayelrde complacencia de los

estudiantes (Tabla 38 y Figura 30).

Tabla 38.
Resultados de las Competencias del Personal Admnaitiv®

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencie Porcentaje  valido acumulado
Valido Nocumpli6 conlas 70 18,0 18,0 18,0
expectativas de los
estudiantes

Cumplié con las 95 24,5 24,5 42,5
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 223 57,5 57,5 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremaplacencia de los estudiantes.
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Figura 30.Frecuencias de las competencias del personal edrativo. Fuente:
Puntajes obtenidos del cuestionario del constrcmtoplacencia de los estudiantes.
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En este caso, las competencias analizadas tuvierer con la disposicion
de los trabajadores para atender a los estudiattésminio de las labores y
funciones administrativas y la capacidad para diaicgn a los problemas de los

estudiantes en tiempo prudente.

Variable actitud y comportamiento del personal admmistrativo

La variable actitud y comportamiento del persomahimistrativo de las
escuelas de negocios estudiadas estuvo compuedts pems del 31 al 33 del

instrumento de investigacion (Tabla 39 y Figura 31)

Tabla 39.
Resultados de la Actitud y Comportamiento del ReakAdministrativo

Porcentaje  Porcentaje
Frecuenciec Porcentaje  valido acumulado

Valido No cumplio con las 66 17,0 17,0 17,0
expectativas de los
estudiantes

Cumplio con las 84 21,6 21,6 38,7

expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 238 61,3 61,3 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.

Como se puede observar, 61,3% de los estudiantesgados opinan que la
actitud y comportamiento del personal administatiupero sus expectativas,

21,6% que cumplié con las mismas y 17% que no dampl

Nuevamente se aprecia un valor preocupante en &mo cumplimento de
expectativas, lo que lleva a pensar que el persamalnistrativo no logra satisfacer

totalmente las expectativas de los estudiantes.

Los aspectos analizados fueron el respeto haceslosliantes, la

preocupacion por los problemas de los alumnosyp ldiscriminacion a los
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estudiantes de la escuela por parte del personmahesdrativo.
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Figura 31.Frecuencias de la actitud y comportamiento dedqreal
administrativo. Fuente: Puntajes obtenidos deltauesio del constructo
complacencia de los estudiantes

Variable desarrollo personal y profesional del estdiante

La variable desarrollo personal y profesional dgligdiante de las escuelas de
negocios estudiadas estuvo compuesta por los 88ms5 del instrumento de
investigacion. Los resultados exponen que 81,7%slestudiantes encuestados
considera que su experiencia en la escuela de iosgamero sus expectativas en

cuanto se refiere a su desarrollo personal y pafak

Es decir que sus estudios fueron la razén de upartante mejora en su
carrera. 14,9% consideran que se cumplio con queceativas y apenas 3,4% que su
experiencia de estudios no cumplié con sus expeasatle desarrollo personal y

profesional (Tabla 40 y Figura 32).
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Tabla 40.
Resultados del Desarrollo Personal y ProfesionadlEstudiante

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencie Porcentaje  valido acumulado

Vélido No cumplié con las 13 3,4 3,4 3,4
expectativas de los
estudiantes

Cumplié con las 58 14,9 14,9 18,3
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 317 81,7 81,7 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.
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Figura 32.Frecuencias del desarrollo personal y profesidabéstudiante.
Fuente: Puntajes obtenidos del cuestionario dedtoaecto complacencia de los
estudiantes.

Esta variable evalué aspectos como el aporte egclaela de negocios al

desarrollo personal y el aporte de la misma alrdel$a profesional.
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Variable desarrollo de competencias para el mercadaboral

La variable desarrollo de competencias para el agertaboral estuvo
compuesta por los items 36 y 37 del instrumentongkestigacion (Tabla 41y Figura
33).

Tabla 41.
Resultados del Desarrollo de Competencias paraeschitio Laboral

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencie Porcentaje valido acumulado

Vélido No cumplié con las 20 5,2 5,2 5,2
expectativas de los
estudiantes

Cumplio con las 63 16,2 16,2 21,4
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 305 78,6 78,6 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.
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Figura 33.Frecuencias del desarrollo de competencias panarado laboral.
Fuente: Puntajes obtenidos del cuestionario dedtoaecto complacencia de los
estudiantes.
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Los resultados de esta variable exponen que 78¢gtsdestudiantes
encuestados opina que sus estudios en la escuedmdeios elegida superaron sus
expectativas en torno al desarrollo de competemaes el mercado laboral en el
cual se desenvuelven. 16,2% mencionan que se cuowlisus expectativas y 5,2%

que no se cumplio.

Las cifras ponen en evidencia la calidad de losdéss desarrollados en estas
instituciones y su utilidad practica en la mejoedak competencias gerenciales de

guine estudian sus programas.

Esta variable analiz6 aspectos como el desarrellcothpetencias
gerenciales y la capacidad para legitimar la calaacempresarial del estudiante, por
medio del programa y los cursos que dicta la eaalehegocios.

Variable poder de red

La variable poder de red estuvo compuesta potdossidel 38 al 40 del

instrumento de investigacion (Tabla 42 y Figura 34)

Tabla 42.
Resultados del Poder de Red

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencic Porcentaje  valido acumulado
Valido No cumplio conlas 24 6,2 6,2 6,2
expectativas de los
estudiantes

Cumplio con las 111 28,6 28,6 34,8
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 253 65,2 65,2 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.

Segun se muestra en la tabla y figura, 65,2% dedsliantes encuestados

opinan que el poder de red ofrecida por la Esaleldegocios en la que estudian
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supero sus expectativas, 28,6% refieren que cum@i@% que no cumplié con sus
expectativas.

El poder de red consider6 aspectos como el valta til de contactos de los
egresados de la escuela de negocios, el valorrdd [@e contactos de los alumnos
(alumni) actuales y el valor y posicionamiento @les$cuela de negocios en relacién al

segmento laboral en el cual se desenvuelve eliastad
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Figura 34.Frecuencias del poder de red. Fuente: Puntajegsidbt del
cuestionario del constructo complacencia de lasdesttes.

Resultados globales del constructo complacencia e estudiantes de las

escuelas de negocios de Lima

Tal como se puede apreciar en la tabla 43 y fi§6r&/6,8% de los
estudiantes encuestados opinan que el servici@gdo@ntregado por la escuela de
negocios en la cual estudian supero sus expedatsalecir llegaron al nivel de

complacencia.
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20,6% considera que el servicio educativo cumpid €us expectativas y
2,6% que no cumplié con lo que esperaban recilabl@ 43 y Figura 35).

Tabla 43.
Resultados del Constructo Complacencia de los ksttes

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido No cumplié con las 10 2,6 2,6 2,6
expectativas de los
estudiantes

Cumplio con las 80 20,6 20,6 23,2
expectativas de los
estudiantes

Supero las expectativa 298 76,8 76,8 100,0
de los estudiantes
Total 388 100,0 100,0

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremaplacencia de los estudiantes.

3009

200

298
76,80%

Frecuencia

1004

80
20,62%

I . |

2 Coor
T

| inlhnntited I T
Mo cumplio con las expectativas  Cumplio con las expectativas de  Superd las expectativas de los
e los estudiantes los estudiantes estuciantes

Complacencia de los estudiantes

Figura 35.Frecuencias del constructo complacencia de losliesites. Fuente:
Puntajes obtenidos del cuestionario del constrcmtoplacencia de los
estudiantes.
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Los resultados no pueden ser mas claros y congctasosscuelas de negocio
invierten mucho tiempo, dinero y recursos en lotgaomplacencia de sus
estudiantes. De tal manera que los altos costotecaggnan a sus programas son

equilibrados con un alto valor en los intangiblas gfrecen.

La reputacion, credibilidad, posicionamiento, cotaepeia de los profesores,
competencias de los administrativos, entre otias asributos que generan
complacencia en los estudiantes y logran sostarg@rhanda de los programas
ofertados por las escuelas de negocios. Siendaskadiel negocio y rentabilidad de las

mismas.

4.1.3. Comparaciones del nivel de los constructos, dimeimsies y variables en

las escuelas de negocio estudiadas.

Como se sabe, en la presente tesis, el trabajardpacinvolucré la aplicacion
de dos instrumentos de investigacion a los estteiate posgrado de 04 escuelas de

negocios de la ciudad de Lima, las cuales fueron:

1. Escuela Superior de Administracion de Negocios ESAN
2. CENTRUM de la Pontificia Universidad Catolica delré
3. Universidad Peruana de Ciencias Aplicada UPC

4. Universidad San Ignacio de Loyola

Ya que se cuentan con los puntajes de cada uretateescuelas, se consideré
interesante realizar las comparaciones de los jgsnda los constructos de estudio en
cada una de estas instituciones. A fin de detemein@uéles de ellas se tiene mayores

valores y en cudles las percepciones no son tandbles.

Cabe mencionar que, debido al disefio correlacimeal de corte transversal
de la investigacion, realizar andlisis comparativo®s un objetivo del estudio, y que
por tanto, este apartado y todos sus contenidosleorentos adicionales que se espera,

agreguen valor a la investigacion.
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4.1.3.1. Comparaciones del constructo estrategia de intefioaalizacion
considerando la marca y sus dimensiones en las eEgide negocios

estudiadas.

Como puede observarse en la tabla 44 y figurarBéuanto se refiere a la
comparacion de los puntajes del constructo esteatiEginternacionalizacion
considerando la marca, CENTRUM Catodlica se encaenta cabeza con 102,16
puntos, mientras que en segundo lugar se encdantiRC con 100,69 puntos. La USIL
y ESAN se encuentran en tercer y cuarto puest®¢d@d y 94,98 puntos
respectivamente. En cuanto se refiere a la priglienansion, estrategia de
internacionalizacion, CENTRUM Catdlica se ubicarmra con 58,37 puntos seguida
de la USIL con 57,49. La UPC se halla en tercesfoueon 57,03 y ESAN en ultimo
lugar con 56,08.

En lo referente a la segunda dimension, valor dean&€ENTRUM Catolica se
encuentra en primer lugar con 43,79 puntos, muecen segundo puesto se encuentra
la UPC con 43,66 puntos. La USIL se halla en tduggar mientras que en cuarto esta
ESAN con 38,90 (Tabla 44 y Figura 36).

Tabla 44.
Puntajes del Constructo Estrategia de Internaciazdion Considerando la Marca y
de sus Dimensiones

Estrategia de Dimensiones
Escuela de Negocios internacionalizacion Estrategia de valor de marca
considerando la marca internacionalizacion

USIL 97.55 57.49 40.05
CENTRUM

Catdlica 102.16 58.37 43.79

ESAN 94.98 56.08 38.90

UPC 100.69 57.03 43.66

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacion considerando la marca.

Los resultados posicionan a CENTRUM como la Escdelblegocios que posee
mayor eficacia en la aplicacion de su estrategiatgenacionalizacion considerando la
marca. La UPC y la USIL se encuentran muy cercantras que ESAN se encuentra
rezagado, habiendo salido ultimo en todos los casos
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Figura 36.Comparacion de puntajes de la estrategia de ateEmalizacion
considerando la marca y de sus dos dimensioneseastuelas de negocio
estudiadas. Fuente: Puntajes obtenidos en el cnast del constructo estrategia
de internacionalizacion considerando la marca.

Comparacion de las variables de la dimension estregia de

internacionalizacion

En la tabla 45 y figura 37, se observa que CENTRCH#blica es la escuela de
negocios lider debido a que es la primera en 04 @& sub dimensiones que componen
la dimension estrategia de internacionalizaciotagEdimensiones son: aspectos
institucionales de organizacién y estructura, ma&d de docentes, actividades de
extension y redes y programas internacionales. i8sim es segunda en

internacionalizacion del curriculum (Tabla 45).

Tabla 45.
Puntajes de las Variables de la Dimensién Estratelg Internacionalizacion
SD1. Aspectos SD3. SD4. SD5.
Escuela de institucionales SD2. El Movilidad Movilidad Actividades SD6. Redesy SD7.

programas Internacional.
internacionales del curriculum

campus como

Yo de de de
espacio fisico

estudiantes docentes extension

Negocios de organizacion
y estructura

USIL 4.86 7.19 16.58 11.35 4.71 4.81 8.00
CENTRUM 5.69 7.24 15.85 11.84 4.86 4.96 7.95
ESAN 5.09 7.28 16.16 11.40 4.49 4.67 6.98
UPC 5.55 7.77 16.04 11.55 4.69 4.43 7.00

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacion considerando la marca.
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La USIL se encuentra primera en dos sub dimensioneglidad de estudiantes
e internacionalizacion del curriculum, y segundaetvidades de extensiéon y redes y

programas internacionales.

ESAN es la segunda en el campus como espacio fignanovilidad de
estudiantes. La UPC es la primera en el campus especio fisico y segunda en

aspectos institucionales de organizacion y estractu

Comparacion de las variables de la dimension valate marca

Tal como se observa en la tabla 46 y figura 38, TRNM Catolica
nuevamente es la lider ya que se encuentra priemed@ sub dimensiones:
conocimiento o notoriedad de la marca y asociasioleemarca. Ademas, se encuentra
segunda en 03 sub dimensiones: otros activos deaaaltad a la marca y la calidad

percibida.

La USIL se encuentra primera en la sub dimensiéltale de la marca. En todas

las demas se encuentra tercer o cuarta.

La UPC se encuentra primera en 02 sub dimensitmealidad percibida y en
otros activos de marca, también se halla segundaratimiento notoriedad de la
marca y asociaciones de marca. ESAN no figura qaneera o segunda en ninguna

sub dimensioén, encontrandose en tercer o cuaréw ({d@bla 46 y Figuras 37 y 38).

Tabla 46.
Puntajes de las Variables de la Dimension ValoMiearca

SD8.

o SD9. SD10.La  SD1l1.La SD12. Otros
Escuela de Conocimiento o e ) ;
i : Asociaciones  calidad lealtad de la activos de la
Negocios  notoriedad de _~
| de marca percibida marca marca
a marca
USIL 5.12 17.30 5.15 5.44 7.03
CENTRUM 5.77 19.33 5.47 5.39 7.82
ESAN 5.00 17.19 4.92 4.74 7.05
UPC 5.42 19.14 5.79 5.31 7.99

Nota: Puntajes del cuestionario del constructo estratégiinternacionalizacion considerando la marca.



18.00

16.00

14.

2

12,

3

10.

2

8.

=
=)

6.

=3
>

4.

=)
=)

2

=3
>

0.00

170

16.58
1585 1616 16,04

11.84
1135 1140 1155
777 800 795
719 724 728 698 7.00
5.69 555
5.09
486 486 4.96

III 47 449 469 481 I 467 443

SD1. Aspectos institucionales  SD2. Aspectos relacionados SD3. Movilidad de estudiantes SD4. Movilidad de docentes SDS. Actividades de extension  SD6. Redes y programas  SD7. Internacionalizacion del
de organizacion y estructura con el campus como espacio internacionales curriculum
fisico

EUSIL ECATOLICA BESAN mUPC

Figura 37.Comparacion de puntajes de las variables de lardifdn estrategia de internacionalizacion en lasetas de negocios
estudiadas. Fuente: Puntajes obtenidos en el cnast del constructo estrategia de internacioaei@n considerando la marca
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Figura 38.Comparacion de puntajes de las variables de lardifdan valor de marca en las escuelas de negaticdiadas.
Fuente: Puntajes obtenidos en el cuestionarioatstaucto estrategia de internacionalizacion camaitdo la marca.
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4.1.3.2. Comparaciones del constructo complacencia de ldsdiantes y sus
variables en las escuelas de negocios estudiadas.

Como puede observarse en la tabla 47 y figurarBBuanto se refiere a la
comparacion de los puntajes del constructo comptaaele los estudiantes, la UPC se
encuentra a la cabeza con 113,72 puntos, mienisermsegundo lugar se encuentra
CENTRUM Catdlica con 105,94 puntos. En tercer lugarhalla la USIL con 96,14 y
en ultimo lugar ESAN con 94,65. Los resultados pagre evidencia que la UPC es la
Escuela de Negocios que logra un mayor nivel degptacancia en sus estudiantes,
situacidon que implica el cumplimento de los reqagsdel estudiante a lo largo de los
diversos atributos del servicio educativo (Tablay44gura 391).

Tabla 47.
Puntajes del Constructo Complacencia de los Estids

Escuelas de Negocios Complacencia de los estudiante
USIL 96.14
CENTRUM Catolica 105.94
ESAN 94.65
UPC 113.72

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.

120.00 113.72

105.94

94.65

100.00 96.14

80.00

60.00

40.00

20.00

0.00
Complacencia de los estudiantes
EUSIL mCENTRUM EESAN mUPC

Figura 39.Comparacion de puntajes del constructo complaaateios estudiantes en
las escuelas de negocios estudiadas. Fuente: &untapnidos del cuestionario del
constructo complacencia de los estudiantes.
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Comparacién de los puntajes de las variables de tmmplacencia de los
estudiantes en las escuelas de negocios estudiadas

En las tablas 48 y 49 y figura 40 se presentandagoaraciones de los puntajes
de las 13 variables del constructo complacenclaslestudiantes en las 04 escuelas
analizadas.

Al revisarse los puntajes de las variables 010¥|ase puede observar que la
UPC es la gran lider, ya que es la primera en tlmdosasos. Mientras que, en segundo
lugar, igualmente en todas las variables se en@u@HENTRUM Catolica.

La USIL posee el tercer puesto en las variablegpetemcia de los profesores,
plan de estudios, instalaciones, actitud y compugato de los profesores y servicios
administrativos.

ESAN posee el tercer puesto en las variables sopoadémico de la institucion

y organizacioén de los cursos (Tabla 48).

Tabla 48.
Puntajes de las Variables 01 a 07 del Constructm@lacencia de los Estudiantes

D1. Soporte D2.

Escuelas de académico Competencia DsaPlan DA4. DS. ACt'tuq y D?" .. D7. Servicios
. e . comportamiento Organizacion iy :
Negocios de la de los . Instalaciones administrativos
A estudios de los profesoresde los cursos
institucion  profesores
USIL 9.27 10.16 7.48 9.46 10.25 6.61 4.81
CENTRUM 10.93 11.08 7.80 9.91 10.81 7.54 5.36
ESAN 9.78 9.32 7.15 9.23 9.40 7.16 4.63
UPC 11.30 11.60 8.57 11.43 11.53 8.59 5.78

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.

Al revisar las variables 08 a la 13, se aprecialg@enducta observada en las
dimensiones anteriores no cambia. La UPC sigu@giknlider al ocupar el primer
puesto en todas las variables. Mientras que CENTRIdkdlica tiene el segundo lugar

en todos los casos.



174

La USIL ocupa el tercer puesto en las variablegdes on line, desarrollo

personal y profesional del estudiante, desarr@loampetencias para el mercado
laboral y poder de red.

ESAN ocupa el tercer lugar en las variables conmgéde del personal

administrativo y actitud y comportamiento del paeadministrativo (Tabla 39 y
Figura 40).

Tabla 49.
Puntajes de las Variables 08 a 13 del Constructmflacencia de los Estudiantes

D11. D12.
D8 D9. D10. Actitudy  Desarrollo  Desarrollo de
Escuelas de - Competencias comportamiento personaly competencias D13. Poder
. Servicios on :
Negocios i del personal del personal profesional para el de red
ine S . e .
administrativo  administrativo del mercado
estudiante laboral

USIL 7.52 6.29 6.56 5.18 5.03 7.53
CENTRUM 8.03 7.74 7.61 5.51 5.62 8.00
ESAN 7.18 6.84 7.10 4.98 4.72 7.15
UPC 8.26 8.60 8.52 5.62 5.76 8.18

Nota: Puntajes obtenidos del cuestionario del constremtaplacencia de los estudiantes.

A la luz de estas cifras se puede concluir queR& @s la escuela de negocios
gue mejores resultados ha obtenido en materiatidéasar a sus estudiantes, llegando
hasta el nivel de complacencia de los mismos. Ppage, CENTRUM Catdlica le
sigue la posta, gracias a sus politicas a favoestediante.

Llama la atencion lo alejado que se encuentrarSh. iy ESAN, pese a la
juventud de la primera, considerada como una dera®rsidades emprendedoras de
mayor desarrollo en el Perd, mientras que ESAM esduela de mayor antigtiedad no

solo en el Perq, sino a nivel de todos los paisdsdla hispana.
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Figura 40.Comparacion de puntajes de las variables del manistcomplacencia de los estudiantes en las escdelnegocios estudiadas.
Fuente: Puntajes obtenidos del cuestionario dedtonacto complacencia de los estudiantes
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4.2. Prueba de Hipotesis

4.2.1. Prueba de la hipotesis general.

A decir de Namakforoosh (2009), el proceso que ftenmaalizar el contraste
de hipétesis requiere de la aplicacién de un cdajda procedimientos ordenados y
sistematizados. Para la prueba de la hipotesigagnde las hipotesis especificas se

han respetado los siguientes pasos:

- Formular la hipétesis estadistica nula y alternaalerdo al problema.
- Escoger un nivel de significancia o riesgo (sig.).

- Escoger el estadigrafo de prueba mas apropiado.

- Establecer el valor o region critica y la regladdeision.

- Calcular el valor del estadigrafo de prueba.

- Rechazar la bisi el estadigrafo tiene un valor en la regionaaiy no

rechazar (aceptar) en el otro caso.

Planteamiento de la hipdtesis estadistica nula ytatna

Hipodtesis Nula: “La estrategia de internacionalizacion considerdaduoarca
NO influye significativamente en la complacencidakeestudiantes de las

escuelas de negocios de Lima.

Hipotesis nula expresada en términos estadisticos:
Ho: R? (x,y) sig.> 0,05

Interpretacion:

Ho: “La varianza de factores comunes, medida pooeficiente de
determinacior??, entre el constructo independiente estrategia de
internacionalizacion considerando la marca soboemstructo dependiente

complacencia de los estudiantes tiene una signdiagsig.) mayor a 0,05”

La hipétesis nula postula que la influencia delstarcto independiente sobre el
dependiente, probada mediante el coeficiente derditacion?, no es significativa
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debido a que posee una significancia (sig.) esteaisiayor a 0,05 (maximo nivel de
error permitido en investigaciones en cienciasaies).

Hipotesis Alterna: “La estrategia de internacionalizacion considerdadoarca
influye significativamente en la complacencia dedstudiantes de las escuelas
de negocios de Lima”

Hipotesis alterna expresada en términos estadistisn
Hi: R? (x,y) sig.< 0,05

Hi: “La varianza de factores comunes, medida pooe&ficente de
determinaciori??, entre el constructo independiente estrategia de
internacionalizacion considerando la marca soboemstructo dependiente
complacencia de los estudiantes tiene una signifiagsig.) menor o igual
a 0,05”

Lo que para la investigacion significa que la iafiaia del constructo
independiente sobre el dependiente, probada medthnbeficiente de determinacion
R’ es significativa ya que posee una significanstadéstica menor o igual a 0,05

(maximo nivel de error permitido en investigaciorasciencias sociales).
Nivel de significancia o riesgo

Se eligio el nivel de significancia, es decir ebgo que se asume acerca de

rechazar la bicuando en realidad debe aceptarse por ser verd&deigel de
significancia utilizado en el disefio explicativaretacional causal fusig = 005; por

ser adecuado en las investigaciones en ciencigdesc
El estadigrafo de prueba
Segun lo expuesto por Hernandez, Fernandez y Baf2i812, pp. 310-318), se

hizo uso del analisis de regresion lineal, a fiérminar la influencia o efecto del

constructo independiente estrategia de internalizacaon considerando la marca sobre



178

el constructo dependiente complacencia de los iestied. El nivel de la influencia fue
determinado por medio del célculo de la varianzéadm®res comunes por medio del

coeficiente de determinacidiy.

Cuando el coeficientede Pearson se eleva al cuadradd), (e obtiene el
coeficiente de determinacion y el resultado inthcaarianza de factores
comunes. Esto es, el porcentaje de la variaciamadmnstructo debido a la
variacion del otro constructo y viceversa (o cu@xplica o determina un
constructo la variacion del otro). (Herndndez, Bedez & Baptista, 2012, p.
313)

Para determinar la significancia estadistica setifigd el valor de significancia,
sigma o p-valor, el cual debe ser menor o iguaD4 @ fin de que se acepte la hip6tesis
de investigacion. Pese a que la regresion lingakagel valor de significancia, se opto
por complementar esta cifra con el calculo deda Student de significancia, valor que

luego fue comparado con los valores criticos peeatar o rechazar la hipotesis nula.

Valor critico y regla de decision

Para la prueba de dos colas as0,05 en la tabla, tenemos para el lado derecho
el valor critico o t tedrica d&1,96. Y por simetria al lado izquierdo se tiemeligen:
t=-1,96. Cabe recordar que la tabla deda Student brinda este valor para todo
tamafno de muestra que exceda los 120 (n>120). éstwedio n = 388. (Figura 41).

Regién de | Region de
rechazo de Ho Reglon de rechazo de Ho
aceptacion de
" |

\L________

-1,96 1,96

Regla de decision: rechazar la hipotesis nulie>si; 96 ot <-1,96.

Figura 41.Puntos criticos para la prueba de la hipbtesisrgen
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Célculo del valor del estadigrafo de prueba

Para realizar el analisis de regresion lineal seton los valores totales de los
constructos de estudio, considerando el indepeted{estrategia de
internacionalizacion considerando la marca) y estruicto dependiente (complacencia
de los estudiantes).

Los valores colocados en ellos representan la suiaate los puntajes
asignados por los 388 estudiantes de las 04 esalelaegocios analizadas, en los 40
items respondidos en el cuestionario para medstlategia de internacionalizaciéon
considerando la marca y los 40 items del cuesimdarla complacencia de los

estudiantes.

En la Tabla 50 se muestra una pequefia porciorsdiatos a modo de ejempilo.

La base de datos completa se puede apreciar andass del informe de investigacion.

Tabla 50.
Puntajes de los Constructos Estrategia de Inteimaaiizacion Considerando la Marca
y Complacencia de los Estudiantes

N° Estudiante de Estrategia de .
. . ., Complacencia de los
la Escuela de internacionalizacion estudiantes (y)
Negocios considerando la marca (x)
1 72 117
2 72 120
3 118 101
4 103 105
387 98 112
388 107 119

Nota: Puntajes obtenidos en los cuestionarios aplicpdmslos dos constructos de estudio.

Con estos valores ingresados a la base de datosrgela regresion lineal por
medio del paquete estadistico SPSS Version 22niébidose los siguientes resultados:
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Constructos entradas/eliminadas

Constructos
Modelo introducidos Constructos eliminados Método
1 Estrategia de : Intro

internacionalizacién
considerando la marta

a. Constructo dependiente: Complacencia de losliesiies
b. Todas los constrcutos solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

R
R cuadrado Error estandar de
Modelo _R-eyadrado ajustado la estimacion
1 ,686 (,470) 469 10,867

a. Predictores: (Constante) Zstrategia de int@nalizacion considerando la marca

ANOVA?
Suma de Media F
Modelo cuadrados gl cuadratica Sig.
1 Regresion 40440,336 1 40440,336 342,431 \Q00/
Residuo  45585,675 386 118,098
Total 86026,010 387

a. Constructo dependiente: Complacencia de losliesties
b. Predictores: (Constante), Estrategia de intéwnatizacion considerando la marca

Coeficiented

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.

1 (Constante) 7,963 5,145 1,548 2
Estrategia de ,958 ,052 ,686 18,505 @
internacionalizacior

considerando la
marca

a. Constructo dependiente: Complacencia de losliesiies

Como se puede observar en los resultados de kesiégiineal, la varianza de
factores comunes medida por medio del coeficieatéeterminacién Rhallado fue de
0,470 con una significancia estadistica de 0,0f#ior al maximo nivel de error
estadistico permitido en ciencias sociales de GD&alor del coeficiente implica una

buena capacidad de prediccién de un constructe sblotro.
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Con referencia a la conducta de los datos de lssalostructos de estudio,
puesto que existe una fuerte asociacion entre gllels consecuencia, un valor de
impacto, influencia o explicacion alto, los punsaj@n generado una importante

cohesion entre ellos.

La relacion causal existente entre los dos cornsude investigacion puede

observarse de manera grafica por medio de la figeidispersion.

Este andlisis sirve para confirmar que los congiasuestrategia de
internacionalizacién considerando la marca y congrlaia de los estudiantes estan
fuertemente correlacionadas, y que existe entas aha relacion de causalidad ya que

la pendiente de la curva de regresion es positiva.
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Figura 42.Figura de dispersion de los puntajes de los aartsis de estudio.
Fuente: Puntajes obtenidos en los cuestionari¢ssdmnstructos de estudio.
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Significancia estadistica

Tal como se menciond anteriormente, los resultddda regresion lineal
corrida en el SPSS Version 22 consideran el nigeignificancia estadistica. Sin
embargo, con el fin de ratificar este resultadbmiamo tiempo hacerlo util para el
contraste por medio de la curva de Gauss, se ptoaexhlcular la significancia por

medio del valor de la “t” de Student:

N = 388 r=0,686
_r/N-2
\1-r?

Reemplazando valores se tiene:

_ 0686/388-2 _

t

t 1852
J1- (06862
Region de Region de

rechazo de Ho rechazo de Ho

Regién de
aceptacion de
Ho

Figura 43.Prueba de hipétesis general por medio del niveigtgficancia
estadistica. Fuente: Puntajes obtenidos en losicnasos de los constructos de
estudio.

Rechazar la H si el estadigrafo tiene un valor en la region ciita y no
rechazar (aceptar) en el otro caso.

La t calculada () de 18,52 es mayor a la t de tabjpde 1,96, por lo tanto, cae
en la regién de rechazo. En consecuencia; se r@thaipotesis nuladly se acepta la
hipotesis alterna 1 La estrategia de internacionalizacién considesdadnarca influye
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significativamente en la complacencia de los eattds de las escuelas de negocios de

Lima.

Interpretacion y analisis de los resultados

La varianza de factores comunes hallada por meslioaficiente de
determinaciori??, luego de ejecutar la regresion lineal, es de 6if& que no ofrece
una buena explicacion de la conducta del constiadependiente complacencia de los
estudiantes en funcion al impacto o influenciaadelstructo independiente estrategia de

internacionalizacién considerando la marca.

La interpretacion es como sigue: La estrategiantdgnacionalizacion
considerando la marca, impacta, constituye a, boax@7% de la variacion de la
complacencia de los estudiantes.

Es decir, casi la mitad de la variabilidad de lmptacencia de los estudiantes es
resultado del impacto, o esta explicada por laabdrdad de la estrategia de
internacionalizacién considerando la marca. En etuencia, la estrategia de
internacionalizacion considerando la marca inflagel7% en la complacencia de los
estudiantes. El 53% restante de la variacion eoredtructo complacencia de los
estudiantes es consecuencia del impacto, o inflaco@xplicacién de la participacion
de otros constructos, consideradas constructavimintes o constructos extrafias.

4.2.2. Prueba de la primera hipétesis especifica.
1. Planteamiento de la hipotesis estadistica nula ytatna
Hipotesis Nula: “La estrategia de internacionalizacion NO influye
significativamente en la complacencia de los eantds de las escuelas de

negocios de Lima.

Hipotesis nula expresada en términos estadisticos:
Ho: R? (X,y) sig.> 0,05
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Interpretacion:
Ho: “La varianza de factores comunes, medida pooeficente de
determinaciori??, de la estrategia de internacionalizacion sobre la

complacencia de los estudiantes tiene una signdiagsig.) mayor a 0,05”

La hipétesis nula postula que la influencia destaagegia de
internacionalizacion sobre la complacencia de sbsdeantes, probada mediante el
coeficiente de determinacidif, no es significativa debido a que posee una sigmitia
(sig.) estadistica mayor a 0,05 (méximo nivel dergrermitido en investigaciones en

ciencias sociales).

Hipotesis Alterna: “La estrategia de internacionalizacion influye
significativamente en la complacencia de los eantds de las escuelas de

negocios de Lima”

Hipotesis alterna expresada en términos estadistisn
Hi: R? (x,y) sig.< 0,05

Hi: “La varianza de factores comunes, medida pooe&ficente de
determinaciori??, de la estrategia de internacionalizacién sobre la
complacencia de los estudiantes tiene una signifiagsig.) menor o igual
a 0,05”

Lo que para la investigacion significa que la iaflaia de la estrategia de
internacionalizacion sobre la complacencia de sbsdeantes, probada mediante el
coeficiente de determinacidif, es significativa ya que posee una significancia

estadistica menor o igual a 0,05.

2. Nivel de significancia o riesgo

Se eligi6 el nivel de significancia, es decir ebgo que se asume acerca de

rechazar la bicuando en realidad debe aceptarse por ser verd&deigel de
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significancia utilizado en el disefio explicativaredacional causal fusig = 005; por

ser adecuado en las investigaciones en ciencigdesc
3. El estadigrafo de prueba

Se hizo uso del analisis de regresion lineal, ddinleterminar la influencia o
efecto de la estrategia de internacionalizaciomestzbcomplacencia de los estudiantes.
El nivel de la influencia fue determinado por medib calculo de la varianza de

factores comunes por medio del coeficiente de htarcionR?.

Para determinar la significancia estadistica setifigd el valor de significancia,
sigma o p-valor, el cual debe ser menor o igua08 & fin de que se acepte la hipotesis
alterna o de investigacion. Pese a que la regréisgal egresa el valor de significancia,
se optd por complementar esta cifra con el caldaltat de Student de significancia,
valor que luego fue comparado con los valorescodtpara aceptar o rechazar la

hipotesis nula.
4. Valor critico y regla de decision

Para la prueba de dos colas as10,05 en la tabla, tenemos para el lado derecho
el valor critico o t tedrica de1,96. Y por simetria al lado izquierdo se tiemaligen:
t=-1,96. Cabe recordar que la tabla deda Student brinda este valor para todo
tamafo de muestra que exceda los 120 (n>120). &stwedio n = 388.

Region de
rechazo de Ho

/

\L________

-1,96 1,96

Region de
rechazo de Ho

-

Regién de
aceptacion de
Ho

Regla de decision: rechazar la hipotesis nulie>si; 96 ot <-1,96.

Figura 44.Puntos criticos para la prueba de la primera bg$tspecifica.
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5. Célculo del valor del estadigrafo de prueba

El anadlisis de regresion lineal fue realizado dosoporte del paquete estadistico

SPSS Version 22, los resultados se muestran ancaeton:

Variables entradas/eliminadas

Modelo Variables entradas Variables eliminadas Método

1 Estrategia de . Entrar
Internacionalizaciéh

a. Variable dependiente: Complacencia de los estteh

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

R cuadrado Error
R cuadrado estandar de la
Modelo R _~—. @ajustado estimacion
1 507 ([ .251) 250 12.916

a. Predictores: (Constante)\ Esjyategia de Intesnalizacion

ANOVA?®
Suma de Media Sig.
Modelo cuadrados al cuadratica F /N
1 Regresion 21632.631 1  21632.631 129.675 .000
Residuo 64393.37¢ 386 166.822
Total 86026.01( 387

a. Variable dependiente: Complacencia de los estteh
b. Predictores: (Constante), Estrategia de Intésnatizacion

Coeficiented

Coeficientes no Coeficientes Sig.
estandarizados estandarizadc
Error
Modelo B estandar Beta t
1 (Constante) 37.743 5.734 6.582 .000
Estrategia de 1.133 100 501 11.387 ég%
Internacionalizacion
pS—

a. Variable dependiente: Complacencia de los estteh

Como puede observarse en los resultados de |lsi@gileeal, la varianza de

factores comunes medida por medio del coeficieatgederminacion &fue de 0,251

con una significancia estadistica de 0,000 infaignaximo nivel de error estadistico
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permitido en ciencias sociales de 0,05. El valbicdeficiente implica una capacidad
media de prediccion de una variable sobre la otra.

Tal como se observa, la pendiente de la curvagltes®n es positiva, indicando

gue existe una vinculacién de causalidad entre awvdndables.
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Figura 45.Figura de dispersion de los puntajes de los cartss de estudio HE
Fuente: Puntajes obtenidos en los cuestionaridssdsonstructos de estudio.

Significancia estadistica
Con el fin de ratificar el nivel de significanciaag®ntrado en los resultados de la
regresion lineal, y al mismo tiempo hacerlo Utiigoal contraste por medio de la curva

de Gauss, se procedio a calcular la significanmmela “t” de Student:

N = 388 r=0,501
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Reemplazando valores se tiene:

. 0501/388-2 _

1137
-/1- (05092
Region de Region de
rechazo de Ho Regién de rechazo de Ho
\/ aceptacion de /
Ho l

Figura 46.Prueba de la primera hip6tesis especifica. Fulnietajes obtenidos
en los cuestionarios de los constructos de estudio.

6. Rechazar la H si el estadigrafo tiene un valor en la region ciita y no

rechazar (aceptar) en el otro caso.

Lat calculada () de 11,37 es mayor a la t de tabjpde 1,96, por lo tanto, cae
en la regién de rechazo. En consecuencia; se r@thaipotesis nuladly se acepta la
hipotesis alterna H La estrategia de internacionalizacion influyengfigativamente en

la complacencia de los estudiantes de las escdelasgocios de Lima.

Interpretacion y analisis de los resultados

La varianza de factores comunes hallada por meadioagficiente de
determinacior??, luego de ejecutar la regresion lineal, es del0¢5a que es muy
baja y no ofrece una buena explicacion de la caadie la variable dependiente
complacencia de los estudiantes en funcion al@featfluencia de la variable

independiente estrategia de internacionalizacion.

La interpretacién es como sigue: La estrategiantdenacionalizacion,

constituye a, o explica, 25,1% de la variacionadedmplacencia de los estudiantes. El
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valor restante de la variacion es consecuencia oidlliencia, o explicacion de otras

variables.
4.2.3. Prueba de la segunda hipétesis especifica.
1. Planteamiento de la hipotesis estadistica nula ytatna

Hipotesis Nula: “El valor de marca NO influye significativamente lan

complacencia de los estudiantes de las escuelasgdeios de Lima.

Hipotesis nula expresada en términos estadisticos:
Ho: R? (X,y) sig.> 0,05

Interpretacion:
Ho: “La varianza de factores comunes, medida pooe&ficente de
determinaciori??, del valor de marca sobre la complacencia de los

estudiantes tiene una significancia (sig.) may,0&8”

La hipotesis nula postula que la influencia debvale marca sobre la
complacencia de los estudiantes, probada medihoteficiente de determinacidif,
no es significativa debido a que posee una sigmifia (sig.) estadistica mayor a 0,05

(maximo nivel de error permitido en investigaciorasciencias sociales).

Hipotesis Alterna: “El valor de marca influye significativamente en la

complacencia de los estudiantes de las escuelasgdeios de Lima”

Hipotesis alterna expresada en términos estadistiso
Hi: R? (x,y) sig.< 0,05

Hi: “La varianza de factores comunes, medida pooeficiente de
determinacior??, del valor de marca sobre la complacencia de los

estudiantes tiene una significancia (sig.) menigual a 0,05”



190

Lo que para la investigacion significa que la iefigia del valor de marca sobre
la complacencia de los estudiantes, probada medécbeficiente de determinacion
R’ es significativa ya que posee una significanstadéstica menor o igual a 0,05

(maximo nivel de error permitido en investigaciorasciencias sociales).

2. Nivel de significancia o riesgo

Se eligio el nivel de significancia, es decir ebgo que se asume acerca de

rechazar la bicuando en realidad debe aceptarse por ser verd&denael de
significancia utilizado en el disefio explicativaredacional causal fusig = 005; por

ser adecuado en las investigaciones en ciencigdesc

3. El estadigrafo de prueba

Se hizo uso del analisis de regresion lineal, ddinleterminar la influencia o
efecto del valor de marca sobre la complacenclaslestudiantes. El nivel de la
influencia fue determinado por medio del calculdadearianza de factores comunes

por medio del coeficiente de determinacién

Para determinar la significancia estadistica setifigd el valor de significancia,
sigma o p-valor, el cual debe ser menor o igua04 & fin de que se acepte la hipotesis
alterna o de investigacion. Pese a que la regréisigéal egresa el valor de significancia,
se optd por complementar esta cifra con el caldaltat de Student de significancia,
valor que luego fue comparado con los valorescodtpara aceptar o rechazar la

hipotesis nula.

4. Valor critico y regla de decision

Para la prueba de dos colas as0,05 en la tabla, tenemos para el lado derecho
el valor critico o t tedrica d&1,96. Y por simetria al lado izquierdo se tiemeligen:
t=-1,96. Cabe recordar que la tabla deda Student brinda este valor para todo

tamafno de muestra que exceda los 120 (n>120). éstwedio n = 388.
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Region de
rechazo de Ho

/

“\________

-1,96 1,96

Region de
rechazo de Ho

"

Region de
aceptacion de
Ho

Regla de decision: rechazar la hipotesis nuliesl; 96 6t <-1,96.

Figura 47.Puntos criticos para la prueba de la segundadsigoespecifica.

5. Célculo del valor del estadigrafo de prueba

El andlisis de regresion lineal fue realizado dosoporte del paquete estadistico

SPSS Version 22, los resultados se muestran ancaeton:

Variables entradas/eliminadas

Modelo  Variables entradas Variables eliminadas Método
1 Valor de marca . Entrar
a. Variable dependiente: Complacencia de los estteh

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

R cuadrado Error
R cuadrado estandar de la
Modelo R ~—\ ajustado estimacion
1 707 499 498 10.563
a. Predictores: (Constante)\ r de marca
ANOVA?
Suma de Media Sig.
Modelo cuadrados al cuadratica F ™\
1 Regresion 42954.41¢ 1  42954.41t 384.950 @
Residuo 43071.59¢ 386 111.584
Total 86026.01( 387

a. Variable dependiente: Complacencia de los estteh
b. Predictores: (Constante), Valor de marca
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Coeficientes no Coeficientes Sig.
estandarizados estandarizado:
Error
Modelo B estandar Beta t
1 (Constante) 25.401 3.972 6.396 .000
Valor de marca 1.856 .095 .707 19.620 .000

a. Variable dependiente: Complacencia de los esttel

Como puede observarse en los resultados de |lsi@gileeal, la varianza de

factores comunes medida por medio del coeficieatgederminacion Rfue de 0,499

con una significancia estadistica de 0,000 infaignaximo nivel de error estadistico

permitido en ciencias sociales de 0,05. El valbcdeficiente implica una buena

capacidad de prediccion de una variable sobreda ot

Tal como se observa, la pendiente de la curvagtes#n es positiva, indicando

que existe una fuerte vinculacién de causalidactembas variables.

120

100

o

807

Complacencia de los estudiantes

G0

| T T T T
10 20 30 40 50

Valor de marca

R2 Lineal = 0.499

Figura 48.Figura de dispersion de los puntajes de los cartss de estudio HE
Fuente: Puntajes obtenidos en los cuestionaridssdsonstructos de estudio.
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Significancia estadistica

Con el fin de ratificar el nivel de significanciac®ntrado en los resultados de la
regresion lineal, y al mismo tiempo hacerlo Utilgoal contraste por medio de la curva
de Gauss, se procedio a calcular la significanaiayedio del valor de la “t” de
Student:

N = 388 r=0,707

:r«/N—Z
J1-r?

Reemplazando valores se tiene:

(= 0707/388-2

t

= 1964
\[1- (0707)°
Region de Region de

rechazo de Ho rechazo de Ho

Region de
aceptacion de
Ho

Figura 49.Prueba de la segunda hipotesis especifica. FuRmtéajes obtenidos
en los cuestionarios de los constructos de estudio.

6. Rechazar la H si el estadigrafo tiene un valor en la region ciita y no
rechazar (aceptar) en el otro caso.

La t calculada () de 19,64 es mayor a la t de tabjpde 1,96, por lo tanto, cae
en la regién de rechazo. En consecuencia; se r@thaipotesis nuladly se acepta la
hipétesis alterna H El valor de marca influye significativamente arcbmplacencia de

los estudiantes de las escuelas de negocios de Lima
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Interpretacion y analisis de los resultados

La varianza de factores comunes hallada por meadioagficiente de
determinaciori??, luego de ejecutar la regresion lineal, es deQe#éa que no ofrece
una buena explicacion de la conducta de la variddpendiente complacencia de los
estudiantes en funcion al efecto o influencia dealéable independiente valor de

marca.

La interpretacién es como sigue: El valor de maroastituye a, o explica,
49,9% de la variacion de la complacencia de lasdésttes. El valor restante de la

variacion es consecuencia de la influencia, o eapion de otras variables.

4.3. Discusion de Resultados

La discusion de resultados es considerada comdeufes partes de mayor
relevancia en una tesis, ya que permite contristeaiscendencia, actualidad y logica
de los nuevos conocimientos generados en la igeesin (Popper, 1980). Segun el
manual de redaccion de la American Psichologicakcksdion APA 6ta. Version, la
discusion de resultados, referida con el nombrea®entarios” en la version
traducida al castellano de la norma, debe reaézargsartir de las hipétesis de estudio,
y centrarse en analizar como se contrastd cadéesipd la calidad de los procesos y

resultados obtenidos.

Otras visiones mas clasicas, como las de Namalghr(2009) y Sierra (1995,
2003), hablan de la presentacion de una trianguiaanodelo por medio del cual los
resultados obtenidos en la tesis son comparadomsoasultados de otros
investigadores, usualmente citados en los antetesjgntambién con lo mencionado
por las bases tedricas. De tal forma que la tri@cgan implicaria tres puntas de un
triangulo: los propios resultados, los resultad®$od antecedentes y lo que dice la
teoria. Haciendo una combinacion de todos esttesios, la discusion consideraré los

siguientes puntos:

» Analisis de cada una de las hipétesis y sus remdtpor medio de la

triangulacion.
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* Presentacion del aporte tedrico de la investigacion
» Presentacién del aporte practico compuesto partgsuestas de solucion al

problema.

4.3.1. Analisis de los resultados de las hipotesis de edio.

La tesis corresponde al ambito de la ciencia dalhainistracion con enfoque
en la disciplina de la Direccién Estratégica. Bagte criterio, el problema de
investigacion se interesd en determinar como edtcocto estrategia de
internacionalizacion considerando la marca (coostrindependiente) influye sobre la
complacencia de los estudiantes (constructo depetalien las 04 escuelas de

negocios analizadas.

La preocupacion del estudio se centrd en la impoidague tiene para las
escuelas de negocios, el lograr complacencia eestudiantes. Esto es, conseguir que
el servicio entregado se vea reflejado en la corepleia, que es el maximo nivel de

satisfaccion al que pueden llegar los clientegsta caso los estudiantes.

Para llegar a esta complacencia, las escuelasgdeins aplican un conjunto
de estrategias, las cuales son resultado de ladbreEstratégica ejecutada por estas
organizaciones. Muchas de estas estrategias yn@scastan orientadas a
internacionalizar la oferta educativa, al mismaepe que buscan profundizar en el

posicionamiento de las marcas.

En mérito a ello, la investigacion tomé todas estdrategias y acciones y las
consolid6 en un constructo independiente, el ciselid y fundamento tedricamente,
otorgandole el nombre de estrategia de internalizac#n considerando la marca.
Aceptando que este constructo independiente rm @sda participante en el
fendmeno, sino que existen otros constructos qubiém influyen sobre la

complacencia.

Estas cuestiones previas, presentan el escenar® slocual se realizo la

investigacion, de tal forma que los resultadosremntan a hallar el impacto de la
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estrategia de internacionalizacion considerandodeca sobre la complacencia de los
estudiantes (problema principal).

También buscan determinar si las dos dimensionestdeconstructo: estrategia
de internacionalizacion y valor de marca, analigguta separado, influyen
significativamente en la complacencia de los eantds (problemas especificos 1y 2).

Con estos criterios de base, a continuacion, setgis los resultados obtenidos

en las tres hipétesis contrastadas en este trebajo/estigacion.

Comentarios respecto a la hipotesis general

Cuando el Council for Excellence in Management lasatership (2002) se
refiere a las escuelas de negocios, las presemta icstituciones de educacion superior
que ofrecen programas en negocios y gestion. loagcion en las escuelas de negocios
esta inclinada hacia la preparacion directiva,ntéiedose a individuos que laboran en
ambitos gerenciales, razon por la cual los costdsegliprogramas son sumamente altos
y el enfoque y caracteristicas del servicio esl@ramente diferenciados de otros

programas de posgrado considerados como tradiemnal

Los altos costos de los programas y el reducidmeatp de clientes obligan a
estas organizaciones a generar servicios educatesakio nivel, con prestaciones cuyas
caracteristicas van mas alla del solo dictado slel&ses, enfocandose en la busqueda
de la complacencia de estudiantes exigentes ya@ader adquisitivo. Al mismo
tiempo que se requiere una plana docente compp@sticentes de amplia
experiencia, no solo en la ensefianza en posgradaasbién en la actividad
gerencial. Buscandose que todos ellos sean o B&@iCEOs, gerentes generales,
gerentes operativos o simplemente se hayan ubiabdmlmente en puestos

gerenciales de alto nivel.

Pero, no solo la exigencia de los estudiantes gltos costos de estos
programas son elementos con los que debe obsetaayseencia de las escuelas de
negocios, tal como lo refieren AACSB Internatio(2002) y De Meyer, Harker y

Hawawini (2004), las escuelas de negocios fuerertdmente impactadas por la
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globalizacion, la recesién econémica, el avanca decnologia y los fenbmenos
sociales de los ultimos 50 afios. Como resultadzldghicieron su aparicién las
estrategias de internacionalizacion, como fuentaséguramiento de una ventaja

competitiva mundial.

Volviendo al caso peruano, evidentemente un esitglgue asume un costo de
$15 000 dolares 0 mas por un programa va a pretenéee! valor del grado obtenido
sea internacional, situacién que lo catapulta marcado que va mas alla de las

fronteras del pais. Apareciendo la necesidad d& tema oferta internacional.

De manera similar, el estudiante va a buscar, @ugalca de la escuela de
negocios en la que estudia, le otorgue un contxtentaja competitiva frente a sus
competidores, tomando en referencia el criterivader de marca (Aaker, 1991). Lo
que lo convierte en un trabajador mas valioso [gacampaiiia, y para otras compafiias

del mismo segmento.

Todos estos puntos de vista, iniciaron siendo gmphte presunciones o puntos
de consideracion cuya base era eminentemente igpindaciéndose necesario, la
existencia de datos cuantitativos concretos quaipiesen determinar que
efectivamente existen elementos intangibles queakamente valorados por los
estudiantes y que tiene estrecha vinculacion cguéoKnight (1994) denominaria la

dimensién internacional de la educacién superior.

A la luz de los resultados y de la prueba de lategis general, se puede
afirmar, con el debido sustento estadistico, qstiategia de internacionalizacion
considerando la marca influye o afecta signifiGatiente sobre 47% de la variabilidad
de la complacencia de los estudiantes de las @#lascde negocios investigadas. Ello
quiere decir que cuando se presenta una varianime@mplacencia de los estudiantes,
47% de la misma es resultado del efecto o inflieedeila estrategia de

internacionalizacién considerando la marca.

El resultado implica, que los intangibles valoragoslos estudiantes de las
escuelas de negocios se encuentran fuertemengtaoionados con las estrategias que

toman las mismas para internacionalizar la ofaitecativa y con la percepcion de valor
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de marca que dichas acciones originan hacia adghizcia afuera de estas
instituciones (Crescitelli & Mandakovic, 2010).

Comentarios respecto a las hipotesis especificag 2

Analizando la primera dimensién, estrategia deiaeionalizacion, se aprecia
que todas sus variables son altamente valoraddegestudiantes, cuyas puntuaciones
fueron favorables implicando que son conscientessties elementos, que son aspectos
gue evaluan en las escuelas en las que estudiaminpguso, son elementos que

analizaron para elegir a qué escuela inscribirse.

Estos resultados ratifican los postulados de ttmoautores tomados para la
construccion de las variables, Uribe (2009) pasavéaiables: aspectos institucionales
de organizacion y estructura, aspectos relacione@ogl campus como espacio fisico.
Abba (2013) para las variables: movilidad de estuigis, movilidad de docentes, redes
y programas internacionales y la internacionaliaciel curriculum. Finalmente,

Gacel-Avila (1999) para la variable actividadesstension.

De todas estas, las puntuaciones mas altas fuararigs aspectos relacionados
con el campus como espacio fisico, la movilidagstediantes, la movilidad de
docentes, las redes y programas internacionaksyernacionalizacion del curriculum.
Implicando que los estudiantes estan al tanto plecéss como si el programa que
estudian posee doble grado, si van a viajar aaejero a desarrollar parte de su
programa, de si van a tener profesores o compadgt@jeros y se las materias que

estan estudiando los preparan para escenarios gnéovayan a laborar en otros paises.

Sin embargo, pese a que los valores para las \esialeron altos, la estrategia
de internacionalizacion posee una influencia deap@5,1% sobre la variabilidad de la
complacencia de los estudiantes. Dejando entrevaivel de explicacion bajo, por el
cual se aprecia que las escuelas de negociosdarosgiiendo comunicar los avances
logrados en sus estrategias de internacionalizagj@or otro lado, no todos los

estudiantes entienden a profundidad la naturalezstd tipo de estrategias.
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Con respecto a la dimensién valor de marca, o&mr@ianto a las variables que
la conforman se obtuvieron altos puntajes. Razdapeual puede afirmarse que los
resultados obtenidos ratifican lo mencionado pdteA#1991) en los 05 activos de
marca: lealtad a la marca, conocimiento o notodetkala marca, asociaciones de

marca, la calidad percibida y otros activos de daaa.

Al respecto, Crescitelli y Mandakovic (2010) y Réefy Fong (2003), fueron
acertados al exponer, que el patrimonio de mareamdeescuela de negocios no solo es
un atractivo subjetivo para los que pretenden estea ella, sino que se reflejan en
mejoras en el nivel salarial y de ingresos en gbopmediano plazo, ademas de que el
perfil de ingresante y egresado aumenta su valarlpa ojos de reclutadores y
empleadores, quienes consideran que la prepardeiana escuela de negocios es

altamente valorada para los mercados laboralesesanales.

De las variables estudiadas, las mas importanse#taeon ser las asociaciones
de marca, la calidad percibida y la lealtad a lacanecon lo que puede afirmarse que los
estudiantes son absolutamente conscientes deréatarésticas, fortalezas y hasta
limitaciones de la escuela en la cual estudian.\@ilgraron estos elementos para hacer
la seleccion de la escuela y que confian en edos gustentar la ventaja competitiva
qgue esperan obtener al concluir el programa. Ahmaisempo que hacen una defensa
de su escuela ante las otras instituciones deni@e@ncia y encuentran una buena
relacion costo-beneficio en la decision tomadasdribirse en el programa elegido.

La influencia del valor de marca sobre la compla@ede los estudiantes fue
elevada con un 49,9% de explicacion de la vari@duilide este constructo. Ratificando
gue la marca, es el intangible mas importante lparascuelas de negocios, en mérito al
valor de la reputacioén, presencia y reputacionigureganado en el mercado.

Con referencia a la complacencia, los resultadosakos en todos los casos.
Existiendo ciertas diferencias valorativas entse0 escuelas que se vieron al hacer las
comparaciones graficas entre ellas. Los valores altinciden con la postura de
Crescitelli y Mandakovic (2010) quienes afirman guéste mucha afinidad y sentido
de lealtad entre los estudiantes y hacia la esdgetegocios que eligen, pasando a

forma parte del alumni de la misma, al culmingsregrama. Con lo que se aprecia que
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la expectativa de los estudiantes no solo es estydjraduarse de un programa, sino
también hacerse de una fuerte red de contacedsvorking o poder de red, pertenecer
a un grupo selecto de alumnos que han logradosageeuna élite profesional cuyos

miembros tiene la obligacion de apoyarse unosas gtabrirles mercado a sus colegas.

Este afan de pertenencia, casi propio de una fogsque de un centro de
estudios, ya habia sido mencionado por Parra (2Q4i8h hace esta mencion en
relacion a la tradicion de las escuelas de negagidsarvard y las espafiolas como la
IESE perteneciente a la Universidad de NavarraAESperteneciente a la
Universidad Ramoén Llull. Dichas instituciones mangn una vinculacion muy soélida
con su alumni, por medio de un seguimiento a stesados a los que incluso

comprometen para hacer las inducciones a los nwestodiantes.

Al analizar los puntajes obtenidos para las 13ades de la complacencia de
los estudiantes, y las posturas de los autores @ui® se consulto e incluyo en este
constructo, no se encuentra discrepancia con dlasntrario, se demuestra que, pese
a haber realizado sus investigaciones en otrosgajenos al Perd, los resultados son

similares.

De manera que se ratifica los postulado por Aragstillo, Escobar-Farfan,
Bertol6 y Barrientos (2016) para quienes el sopactelémico de la institucion, la
competencia de profesores, el plan de estudios)dtaaciones, la actitud y
comportamiento profesores, la organizacion de losas, los servicios administrativos,
los servicios on line, las competencias del pedsahainistrativo y la actitud y
comportamiento del personal administrativo son elgios que los estudiantes

consideran para evaluar su complacencia con respkservicio educativo que reciben.

Siendo una caracteristica diferenciadora de lagtestos de este trabajo que el
mayor peso no se da Unicamente en la competentia geofesores, como ocurre en lo
expuesto por estos autores, sino que, junto ataftehién las actitudes y
comportamiento de profesores y personal adminigiratomparten la primacia entre

dimensiones.
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Con respecto a las dimensiones tomadas de Créscitdndakovic (2010),
desarrollo personal y profesional del estudiardesarrollo de competencias para el
mercado laboral, los resultados las ubican comeusones de gran relevancia ya que
involucran la motivacion por la cual los estudiangégieron hacer estudios en una

escuela de negocios y no en un posgrado tradicional

Como se ha podido apreciar, los resultados obtemidalifieren en gran medida
con los contenidos citados en las bases teora@ifscando las propuestas de los autores
consultados. Demostrando, asimismo, que los autdiesque se recurrié lograron
aportes consistentes a la ciencia de la Adminisinatos cuales se han reflejado en

conocimientos que siguen vigentes.

Asimismo, que, pese a que las investigacionestds astores fueron hechas en
paises distintos al Peru, las normas conductuelésscestudiantes de las escuelas de

negocios parecen ser idénticas, en cuanto a scegoesnes, preferencias y decisiones.

Po otro lado, los resultados contrastan con lagipogs de Connolly (2003) y
Mintzberg (2004), no en cuanto a la percepciorodesktudiantes, si no en cuanto a si
realmente las escuelas de negocios son tan impestanmo la publicidad y la opinion

de los expertos y consultores opinan.

Efectivamente una gran parte de los estudiantegidein en aseverar que la
inversion que estan realizando les revertira eawmento salarial y en el desarrollo de
su carrera. Situacion que Connolly (2003) considerdroversial en cuanto el

incremento salarial no siempre es constante paegrasado de MBA.

Mientras que Mintzberg (2004) opina que los estadi® MBA no son garantia
de una verdadera formacion gerencial, sino quelsimgnte hacen un relleno de

conocimientos mas que de una verdadera capaciddidegeion.

El fendmeno de la internacionalizacion de la edidcasuperior tuvo sus
origenes en Norteameérica y Europa, tal como lolaéfi@ig (2010), los paises

Latinoamericanos, aunque tarde, han sabido poadesean guardia. Una muestra
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visible de ello es el cada vez mayor numero decdinaes de relaciones internacionales

existentes en las instituciones de educacion usiteeia y posgrados.

4.3.2. Aporte tedrico de la investigacion.

4.3.2.1. Identificacién de la brecha en la literatura.

La brecha de la investigacion es la existenciandenecesidad concreta y
tangible para una investigacion en particular. i8e que hay una brecha de
investigacién cuando existe una conexion concepéadle identificable entre el
problema en la literatura y el problema que la stigacion que se esta realizando esta
intentando resolver (Creswell, 2005). La identifiéa de la brecha o problema de

investigacion es la parte mas dificil e importadgeconjunto (Kerlinger y Lee, 2000).

Para Bambale (2014), identificar una brecha desimy&cion implica la
aplicacion de un conjunto de métodos, entre loksudestaca la busqueda de literatura
(p- 121) la cual implica el que se revise el cotgude publicaciones realizadas en
referencia al problema de investigacion que sepdet estudiar, de tal forma que se

identifiquen vacios en la literatura que necessemcompletados.

La brecha de investigacion y la brecha en la liteeaestan intimamente
relacionados, puesto que, en un trabajo doctonallado a la Administracion, los
conocimientos tomados parten de una profunda cevie la literatura y se vinculan, al

mismo tiempo, con problemas reales existentesseentgresas.

Los estudios realizados por la AACSB Internatiq@ai02, 2003), Connolly
(2003), De Meyer, Harker y Hawawini (2004), Doznt®a y Williamson (2001), Friga,
Bettis y Sullivan (2003), Abba (2013), Haug (2019rnandez y Ruzo (2004), Knight
(1994), Pérez (2010), Rudzki (1998), Mangan (199¥heiler (2005), en torno a la
internacionalizacién de la educacion superior yesisategias, coinciden en mencionar

lo siguiente:

» La globalizacion hizo visible las diferencias ediwzs de las naciones

haciendo notorias las necesidades en cada unkade glenerando una
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enorme demanda por educacion superior de mejatackloriginando el
fendmeno de la emigracion de estudiantes entrepgisbligando a las
universidades a cambiar totalmente su perspectivaiho ofrecer
educacion.

El avance tecnoldgico fue llevado a la educaciqesar, integrandose en la
didactica e infraestructura de toda institucion desee estar a la vanguardia.
Originando con ello una nueva visién de como sea&dapareciendo la
videoconferencia y la educacion virtual como eletoenelevantes en la
oferta universitaria.

La dimension internacional aparecio para quedacsmyertirse en elemento
vital generador de ventaja competitiva para lagersidades. La
internacionalizacion es una funcion transversa g)gresa claramente bajo
la existencia de un vicerrectorado, departamemtiicina de vinculaciéon
internacional.

Las estrategias de internacionalizacion de la agidicasuperior de mayor
relevancia son: intercambio de estudiantes, inteloo@de docenes e
investigadores, programas cortos impartidos de enaamun, generacion de
redes y convenio entre instituciones, internaciaaelon del curriculum y
programas de doble grado.

Las escuelas de negocios no se originaron comitucienes de educacion
superior, su génesis fueron cursos de formacidratididades en gerencia y
directivas, siendo el MBA el programa mas impogafton el tiempo,
debido a la alta demanda que tuvieron y a su raigansion en numero,
tuvieron que formalizar el tipo de ensefanza guelbban. Tomando el rol
de escuelas de posgrado y posteriormente de uizdes que brindan desde
pre grados, hasta maestria y doctorado (PhD.)

Las escuelas de negocios han tomado en los siglosXXI una gran
trascendencia en el mundo, en mérito a la transhzasion de los estudios
de gerencia, a los efectos de la economia nealipex la percepcion del
mercado de que un postulante a cargos gerencetbeshdiber sido formado
en una de estas instituciones. Percepcion quarsgfdrma luego en mejores

salarios y prestaciones.
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Pese a las diversas crisis econdmicas suscitadas élimas décadas, la
demanda de las escuelas de negocios no ha hectqumasbir. Creciendo
en namero y expandiéndose en la mayoria de paidestiializados.

La dimension internacional a partir de la décadbgafios 70 se integro
totalmente al quehacer de toda escuela de negieiékte, siendo en la
actualidad un indicador de presencia, poder de redor de marca de las
escuelas de negocios, tal como se aprecian emitaspales rankings de
estas instituciones a lo largo del mundo.

En su afan de expandirse y ganar mercado, laslasaenegocios han
desarrollado las estrategias de internacionalinaeinfocandose en la
formacion de redes y los programas de doble grado.

Las escuelas de negocios mas importantes son las Bstados Unidos,
Inglaterra, y Francia. Las escuelas latinoamergaoason importantes en los
rankings mundiales a excepcion de EGADE Busineks@dlel Instituto
Tecnologico de Monterrey en México, la FundacionuGe Vargas de Brasil
e INCAE de Costa Rica. Ninguno de ellos figuraangdrimeros 20 en el

ranking mundial.

Conforme a la literatura analizada, existen unwwoj de caracteristicas que

particularizan la evolucion de las universidadesi@ea frente a sus similares

estudiadas en los papers citados en las basesatedés cuales son:

Evidentemente no se hace uso de poblacion o muéstidada a escuelas de
negocio peruanas. Por lo que las afirmaciones soargles en cuanto al
segmento, pero no pueden darse como particularelssentido que no
fueron obtenidas de estudios realizados en orgaoizss peruanas. Los
cuales son escasos en cuanto a este punto, nothadéchallado referentes
importantes de papers trabajados en escuelas deioggeruanas que se
haya referido especificamente a las estrategiage®acionalizacion.

La primera escuela de negocios fundada en el Bere$AN el 25 de julio
de 1963 en el marco de un convenio entre los guisedel Perd y los
Estados Unidos de América y estando bajo la takela Escuela de
Negocios para Graduados de la Universidad de Sthr@alifornia. Ello
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implica que las estrategias de internacionalizacidieron integradas desde
la aparicion de este tipo de instituciones en dlPsendo imitada en menor
o similar media por las otras instituciones queéeon su fundacion en afios
posteriores. Este importante hecho pone en evidepa en el mercado
peruano no se realizé la misma evolucion que lear@simencionan en los
paises en los cuales hicieron sus estudios y taorgmpaso por las crisis que
refieren. Lo que origina todo un espacio de exper&s diversas que hacen
que la integracion de las estrategias de internatzacion en escuelas de
negocios peruanas haya tenido un camino distinto.

* El mercado peruano se mueve con reglas parecidasgla otros mercados en
el mundo, pero posee ofertantes de distinta mayiita se tiene una
proporcion significativa de empresas globales niige un contexto diverso
en cuanto a idiomas o presencia masiva de extoangar las empresas. Estos
elementos hacen que los programas ofrecidos estalas de negocios
peruanas y la construccion curricular de los misaimsiezcan a modelos
educativos mas sencillos en cuanto se refiere paes con los cuales se
realizaron los estudios citados en la revisioredéadratura.

» Las escuelas de negocios peruanas emplean algeites estrategias
mencionadas en la literatura, pero no todas adza@emo en las escuelas de
negocio investigadas en estas publicaciones, asnm® las emplean en las
mismas condiciones o bajo los mismos beneficiasi@xdiferencias en

cuanto a alcance, impacto e inversion.

Tales diferencias estan relacionadas con las kioitas propias de la

posiciéon de las escuelas de negocios peruanas earnkings mundiales. No
es igual estudiar a una escuela que encabezankiaga y cuya presencia es
mundial, que a una escuela que se encuentra escanagio de busqueda de

posicionamiento en un mercado empresarial mena@sraédado.

Brecha en la literatura

La investigacion encuentra un limitado desarralarico en torno al constructo

estrategia de internacionalizacion considerandodeca, ya que los antecedentes acerca
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del mismo son escasos, tanto en papers como estiga@ones realizadas en escuelas

de negocios peruanas.

De esta forma, la tesis asume como proposito aparteesarrollo de la ciencia
de la Administracion por medio de la construcciércdnocimiento en torno al
constructo estrategia de internacionalizacion ctamando la marca, teniendo interés en

demostrar las interrelaciones entre las variahlesas conforman.

4.3.2.2. Contribucion.

Como se aprecia en la construccion metodologida tisis, el estudio no toma
la estrategia de internacionalizacion y el valonaeca en solitario, sino que los une en
un nuevo constructo denominado “estrategia deriatéonalizacion considerando la

marca”.

Como primer aporte tedrico de la tesis, se predartafinicion conceptual

creada en esta investigacion para este constgietajo como sigue:

Estrategia de integrar una dimension internacioeahtercultural en las
funciones de una escuela de negocio orientadatalémer el valor de marca en los

estudiantes implicando la generacion de ventajapm=ditiva.

El principal aporte teorico de la tesis es el diswiicial del modelo del
constructo estrategia de internacionalizacion ctemando la marca MEIM, el cual fue
elaborado por medio del andlisis factorial confitonia y las varianzas de factores
comunes. Este modelo se muestra en el apartadtdbdéndose optado por ponerlo en

un titulo aparte en mérito a su relevancia.

4.3.3. Aporte practico de la investigacion.

Luego del andlisis de los resultados descriptivardbos constructos, asi
como de las pruebas de hipotesis, se procedidaaaraim conjunto de propuestas de
gestion destinadas a mejorar la situacion de lostoactos de estudio en las escuelas

de negocio investigadas.
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Propuestas de Mejora Destinadas a Solucionar laggitn de los Constructos de

Estudio en las Escuelas de Negocios

Constructo a
manipular

Criterio de andlisis

Propuestas de solucion

Incrementar la
movilidad de los
docentes

Incrementar la
movilidad de los
estudiantes

Estrategia de
internacionalizacion
considerando la
marca

Fortalecer las
asociaciones de la
marca

Aumentar la cantidad de
docentes y estudiantes que hace
movilidad por medio de la
renegociacion de los convenios
de cooperacion
interinstitucional que
actualmente se posee.
Potenciar la Oficina de
Relaciones Internacionales para
gue se aumente la cantidad de
convenios orientados a la
movilidad de docentes y
estudiantes.
Mejorar la presentacion de la
pagina web de la escuela de
negocios, incluyendo la version
en varios idiomas y funciones
de mayor versatilidad para el
uso de extranjeros.
Fortalecer la relacion con las
embajadas y consulados de
paises en los que se encuentran
las escuelas de negocios con los
que se posee convenios.
Segun se descubri6 en la
investigacién, la marca esta
fuertemente relacionada con
los atributos de prestigio,
credibilidad y relacion calidad-
precio por lo que se debe
trabajar a nivel de estos
elementos.
Orientar la mercadotecnia a los
atributos identificados como
elementos asociados a la marca.
Orientar los procesos internos a
fortalecer cada uno de los
atributos.
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Complacencia de
los estudiantes

Perfeccionar las
competencias de los
profesores

Fortalecer la
vinculacion con los
profesores

Incrementar los
servicios de apoyo al
estudiante

Fortalecer la
investigacion de las

10.

11.

necesidades personales

y profesionales de los
estudiantes

Disefar y ofertar un programa
de posgrado en competencias
docentes con beca integral para
todos los profesores de la
escuela de negocios.

Disefiar un sistema de gestion
de relaciones con los docentes
por medio del cual se pueda
manejar de manera mas cercana
las acciones de asignacion de
materias, reuniones de trabajo y
demas.

Benchmarking de los servicios
ofrecidos a los estudiantes por
las escuelas de negocios mas
importantes de Latinoamérica y
Europa.

Focus group y encuesta
aplicada a los estudiantes para
averiguar sus necesidades en
cuanto a servicios
universitarios.

Incrementar la cartera de
empresas asociadas para
mejorar la bolsa de trabajo y las
actividades de aprendizaje de
los estudiantes.

Estas propuestas son presentadas para ser tommactassaleracion por las

autoridades de las 04 escuelas de negocio estgdiglgue su implementacion
permitiria incrementar la eficiencia de ambos amcsds.
4.4. Presentacion del Modelo Resultado del Analisis dad Variables: Modelo de

la Estrategia de internacionalizacion Considerandta Marca MEIM

La presente investigacion ha realizado un angisieral en cuanto se refiere al
constructo estrategia de internacionalizacion cemando la marca y sus componentes.
Habiéndose concentrado principalmente en la revid&la teoria existente sobre

estrategia de internacionalizacion y sobre valamdeca.
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En cuanto a la generacion del constructo estratEgiaternacionalizacion
considerando la marca, la investigacion aportadesarrollo de la ciencia de la
Administracion presentando el modelo del construaitoual se denomind: Modelo de
la estrategia de internacionalizacion considerdadoarca MEIM. La tesis se limita a
presentar el disefio inicial del modelo, dejandeal&dacion final del mismo para ser
realizada por otros investigadores que deseermn parto trabajado en esta

investigacion.

Con referencia a los modelos, Greca y Moreira (L&®hcionan que son
representaciones externas, compartidas por unardeéela comunidad, los cuales
pueden materializarse en forma de formulacionesmmticas, verbales o pictoricas, de
analogias o de artefactos materiales. Seguin Nems€$4992) un modelo es una
representacion externa, creada por investigadprefgsores, ingenieros, etc. que
facilita la comprension o la ensefianza de sistengstados de cosas del mundo.
Mientras que para Moreira (1997) los modelos spresentaciones precisas, completas

y consistentes con el conocimiento cientificameotapartido.

Para el disefio inicial del modelo de la estratdginternacionalizacion del
valor de marca MEIM se trabajo con los resultadgsadalisis factorial exploratorio,
tomando como referencia las dimensiones, variabiedicadores e items presentados
en la matriz de operacionalizacion de las variatdesscuales fueron obtenidos del
marco tedrico (antecedentes de investigacion yshageicas). Culminado el analisis
factorial confirmatorio, y luego de ordenar losadatle la matriz de componentes

rotados (Paginas 102 y 109), se obtuvieron estustaglos:

» 08 nuevas dimensiones con un total de 18 indicadmaea el constructo
estrategia de internacionalizacién considerandawodeca.
* 03 nuevas dimensiones con un total de 13 indicadmaea el constructo valor

de marca.

4.4.1. Estrategia de internacionalizacion.

Partiendo de la matriz de componentes rotadosramitnte a la dimension
estrategia de internacionalizacion (Ver pagina 1€2Yomaron lo factores cuyo valor
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era mayor a 0,5, obteniéndose un conjunto de OBasudimensiones y 18 nuevos
indicadores que fueron identificados en la corddbanalisis factorial. En algunos
casos, fue necesario otorgar un nuevo nombre aadgie las dimensiones, ya que no
son iguales a las que se habian considerado miemé como resultado de la revision

de las bases tedricas. Las nuevas dimensionesgcadodes se muestran en la tabla 52.

Tabla 52.

Nuevas Dimensiones e Indicadores de la Estrategiggrnacionalizacion

Dimensiones Indicadores Valor del factor
1. Numero de profesores estudiando el 745

posgrado o cursos cortos en el extranjer

2. Numero de profesores que dominen el .765
Movilidad de docentes y idioma inglés o tienen GMAT o TOEFL.
programas internacionales 3. Numero de convenios con escuelas de .666

negocios extranjeras de prestigio.
4. Numero de membresias en las 518
organizaciones de las escuelas de nego

1. Mecanismo de reconocimiento, .687
homologacién o transferencia de crédito
3 académicos de caracter internacional.
Soporte a la movilidad _ . . . . o
o 2. Existencia de residencia universitaria pa 73
académica . o .
estudiantes y académicos extranjeros.
3. Porcentaje de estudiantes que dominan .667

idioma inglés o poseen GMAT o TOEFL

1. Numero de conferencias o cursos dictac 716

por catedraticos y cientificos extranjeros
Internacionalizacion del
. 2. Numero de programas de doble grado .649
curriculum y la extension
internacional ofertados por la escuela de

negocios.
1. Mision y vision de la institucion. .806
Politica de
. _ o 2. Politica de internacionalizacion. .735
internacionalizacion y
3. Existencia de programas de movilidad .605

movilidad docente
docente.
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- _ 1. Programas de movilidad estudiantil. .699
Movilidad de estudiantes _ _ o

2. Programas de intercambio estudiantil. .710

Porcentaje de asignaturas por programa .782

Internacionalizacion de los o _ _
) académico que tienen nivel de
programas de estudios ) _ o _
internacionalizacién medio.

_ 1. Pagina web de la institucion. .736
Aspectos relacionados al

.. 2. Seofrece acceso al campus y sus .664
campus como espacio fisico _ T
instalaciones con sefalizacion bilingie o

y virtual . . o _

utilizando simbologia internacional.
Gestion de las relaciones 1. Ubicacion de la oficina de relaciones .842
internacionales internacionales.

Nota: Se obtuvieron 08 dimensiones y 18 indicadoresnteud&Resultado del analisis factorial de los 24
primeros items del cuestionario de la estrategiatéenacionalizacion del valor de marca.

4.4.2. Valor de marca.

Partiendo de la matriz de componentes rotadosramitnte a la dimension
valor de marca (Ver pagina 109), se tomaron lofastcuyo valor era mayor a 0,5,
obteniéndose un conjunto de 03 nuevas dimensiofi8snyevos indicadores que
fueron identificados en la corrida del andalisiddaal. Ya que la cantidad anterior de
dimensiones era de 05, fue necesario renombrar@Bldimensiones en funcién a los

indicadores que las conforman. Los resultados sereén en la tabla 53.

Tabla 53.
Nuevas Dimensiones e Indicadores del Valor de Marca
Dimensiones Indicadores Valor del factor
1. Posicionamiento de marca. 771
2. Reconocimiento de marca. 734
o 3. Relacion calidad-precio. 589
Conocimiento y asociacione _
4. Es una buena alternativa entre las mar 642
de marca '
5. Personalidad de marca. 692
6. Prestigio de marca. 629
7. Credibilidad de la marca. 595




212

1. Calidad reconocida por empresas 530
nacionales y extranjeras.
2. Lealtad a la marca. 733
Lealtad a la marca y
3. Re-eleccidén de la marca. 673
4. Preferencia por elegir la marca frente ¢ 644
otras marcas.
1. Preferencia por la marca frente a una 548
_ oferta de menor precio
Otros activos de marca ' .
2. Capacidad de pagar un precio mayor f 835

la marca.

Nota: Se obtuvieron 03 dimensiones y 13 indicadoresnteu&esultados del analisis factorial de los
items del 25 al 40 del cuestionario de la estratdgiinternacionalizacion del valor de marca.

4.4.3. Modelo de estrategia de internacionalizacion conselando la marca MEIM.

El disefio del modelo de la estrategia de intermatimacion considerando la
marca MEIM se muestra en la tabla 54 y figura #hdo pertinente referir que las
dimensiones para la estrategia de internacion&zacpara el valor de marca fueron
tomadas y unidas para hacer efectiva la configomnagel mismo. Ademas, que el
disefio del MEIM se presenta en el deseo de queosepletado y validado por otros

investigadores interesados en este constructo.

Tabla 54.
Nuevas dimensiones de la estrategia de internatizatdn considerando la marca
Constructos . .
Dimensiones
conformantes

1. Movilidad de docentes y programas internacionales.

2. Soporte a la movilidad académica.

3. Internacionalizacion del curriculum y la extension.
Estrategiade 4. Politica de internacionalizacion y movilidad doeent
internacionalizacion 5. Movilidad de estudiantes.
Internacionalizacion de los programas de estudio.
Aspectos relacionados con el campus como espadso ff virtual.
Gestion de las relaciones internacionales.

© N o

[(e]

. Conocimiento y asociaciones de marca.
Valor de marca 10. Lealtad a la marca.
11. Otros activos de marca.




Movilidad de docentes y
programas internacionales

Soporte a la movilidad acadén

Internacionalizacién del
curriculum y la extensic

Politica de internacionalizacion y
movilidad docent

Movilidad de estudiantes

Internacionalizacion de los
programas de estudio

Aspectos relacionados con el
campus como espacio fisico y
virtual

Gestion de las relaciones
internacionale

Conocimiento y asociaciones de
marcs

Lealtad a la marca

Otros activos de marca
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Estrategia de
internacionalizacion
considerando la
marca

Complacencia de los
estudiante

Figura 50.Disefio del Modelo de la estrategia de internadimenzEion considerando la
marca MEIM obtenido a partir de los resultadosadieVestigacion.
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Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

» Lainvestigacion identifico que la estrategia dernacionalizacion
considerando la marca influye significativamentdaecomplacencia de los
estudiantes de las escuelas de negocios de Limall®gar a tal conclusion
se recurrio al contraste de hip6tesis por mediadalisis de regresion lineal
y el calculo del coeficiente de varianza de fac@@munes llamado también
de determinacién RRcuyo valor fue de 0,47 con una significanciaistica
de 0,000 menor al maximo nivel de error permitidaiencias sociales de
0,05. El resultado indica que la estrategia demaigonalizacion
considerando la marca, influye o explica, 47% dealgacion de la

complacencia de los estudiantes.

47% de influencia sobre la complacencia de losdéstites es un valor que
hace que la estrategia de internacionalizacioniderendo la marca sea un
aspecto digno de tenerse en cuenta por las audesdecadémicas y
administrativas de las escuelas de negocio inagy Ademas, no se le
puede restar importancia, sobre todo si se tontai@nta que la tesis solo
abarco 4 escuelas de negocio, y no se tuvo enalantliversas
universidades existentes en Lima y provincias smjlee la complacencia de
los estudiantes es un equivalente directo de ritidtzdy por lo que la
estrategia de internacionalizacion considerandodeca se vuelva una

alternativa de gestion muy interesante.

» Lainvestigacion identifico que la estrategia dernacionalizacion influye
significativamente en la complacencia de los eantds de las escuelas de
negocios de Lima, con un coeficiente de determémaBf de 0,251 y una
significancia estadistica de 0,000 menor al maximel de error permitido
en ciencias sociales de 0,05. El resultado indiealg estrategia de
internacionalizacion, influye o explica, 25,1% devariacion de la
complacencia de los estudiantes. La t calcula)ladtlada de 11,37 fue
mayor a la t de tabla)(tde 1,96, cayendo en la region de rechazo.
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Conforme a los resultados, los alumnos otorgaraitaavaloracién a la
estrategia de internacionalizacion desarrolladdgescuela de negocios en
la que estudian, y son conscientes de sus casditiasiy limitaciones, las
variables de mayor interés son la movilidad estidjda movilidad docente,
la internacionalizacion del curriculum y los aspseatlacionados al campus

fisico y virtual.

La investigacion identificé que el valor de mancfuye significativamente
en la complacencia de los estudiantes de las escdelnegocios de Lima,
con un coeficiente de determinaciéfy Buyo valor fue de 0,499, y una
significancia estadistica de 0,000 menor al maximel de error permitido
en ciencias sociales de 0,05. El resultado indiealg estrategia de
internacionalizacion, influye o explica, 49,9% devariacion de la
complacencia de los estudiantes. La t calculajladtlada de 19,64 fue

mayor a la t de tabla)(tde 1,96, cayendo en la region de rechazo.

El valor de marca es un concepto claramente idesudid y entendido por los
estudiantes. Las decisiones de eleccion de laleste@egocios en la cual
van a estudiar y las ventajas de cada una de e#i&8) directamente
vinculadas con el valor de la marca, destacan@sseonocimiento o

notoriedad de la marca, lealtad a la marca y asioties de marca.

En funcion a las bases tedricas, la investigaaomdlo el constructo
estrategia de internacionalizacion considerandodeca, haciendo la
combinacion de dos dimensiones desarrolladastegimade
internacionalizacion y valor de marca. La estratelg internacionalizacion
estuvo compuesta por 08 variables: aspectos iastitales de organizacion y
estructura, aspectos relacionados con el campus espacio fisico,
movilidad de estudiantes, movilidad de docentesvidades de extension,
redes y programas internacionales e internaciawdéin del curriculum. El
valor de marca estuvo compuesto por 05 variabtesamiento o

notoriedad de la marca, asociaciones de marcalitiad percibida, la lealtad

de la marca y otros activos de la marca.
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La investigaciéon tomo6 como constructo dependieridecamplacencia de los
estudiantes de las escuelas de negocios, equiraknivel mas alto de
satisfaccion en el cual se exceden las expectat®éss clientes. El
constructo se dividio en 13 variables: soporte égacb de la institucion,
competencias de los profesores, plan de estudstsjaciones, actitud y
comportamiento profesores, organizacion de lososyservicios
administrativos, servicios on line, competencidspdesonal administrativo,
actitud y comportamiento del personal administmtdesarrollo personal y
profesional del estudiante, desarrollo de compé@srpara el mercado

laboral y poder de red.

Al comparar los niveles del constructo estrategianternacionalizacion
considerando la marca entre las 04 escuelas deinsgovestigadas, se
identific6 que CENTRUM Catoélica es la escuela dgooes que posee
mayor eficacia en la aplicacion de su estrategiatgenacionalizacion
considerando la marca 102,16 puntos, mientrasmgegundo lugar se
encuentra la UPC con 100,69 puntos, la USIL val éreer escafio con
97,55, mientras que el ultimo espacio lo ocupa E®AN94,98. En cuanto
se refiere a la primera dimension, estrategia geriacionalizacion,
CENTRUM Catdlica se ubica primera con 58,37 pustzgiida de la USIL
con 57,49, la UPC se halla en tercer puesto cdB57ESAN en ultimo
lugar con 56,08. En lo referente a la segunda diimdanvalor de marca,
CENTRUM Catdlica se encuentra en primer lugar c®@% puntos, muy
cerca en segundo puesto se encuentra la UPC dé6 gijtos, la USIL se
halla en tercer lugar mientras que en cuarto eStsN=con 38,90 puntos (Ver
tablas 37, 39 y 39).

Al comparar los niveles del constructo complacedei¢os estudiantes de las
escuelas de negocios, se determind que la Uniaersid Ciencias Aplicadas
UPC se encuentra en primer lugar con 113,72 pu@ieslTRUM Catdlica

va en la segunda posicién con 105,94 puntos, eertkrgar se halla la USIL
con 96,14 y en ultimo lugar ESAN con 94,65. Al cargy los puntajes de las
13 variables del constructos se mantiene la mismduxta, concluyendo que

la Universidad de Ciencias Aplicadas UPC es laadaale negocios que ha
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logrado superar las expectativas de sus estudipe@®o consecuencia ha
logrado un mayor nivel de complacencia en sus esttes.

Recomendaciones

La primera barrera identificada, en cuanto se mefiecompletar el proceso de
internacionalizacion de las escuelas de negocsosl, @ominio del idioma
inglés por parte de los estudiantes. Por tal mptavmvestigacion

recomienda a las escuelas de negocios enfocar esagsiuerzos en la
ensefianza de este idioma, por medio de su imgargspecializada,
obligatoria y subvencionada como materia co-culaigpara sus programas
de estudios, durante todos los ciclos que durerladse esta importante
medida, la cualificacion profesional de los egresagkria mucho mayor, el
aprendizaje y experiencias se amplificarian y paut&cion de la institucion se

veria notablemente incrementada.

El dominio de los idiomas extranjeros, en espeaiginglés, es un factor
estratégico clave para la expansion de las escdelasgocios peruanas,
siendo recomendable que se apueste por la implaoi@ntde sistemas de
aprendizaje eficientes tanto para estudios deegnado como para estudios

de maestria y doctorado.

La segunda barrera es el alto costo de los progrgrtaaforma en la cual se
propone el financiamiento de los mismos, el cuargendible ya que se
relaciona con la calidad ofrecida en los programbsegmento al cual estan
enfocados y el prestigio y posicion de la escuda.tal razdn, se sugiere a
las escuelas de negocio, la creacion de una ofspacializada en ofrecer
los sistemas de financiamiento segun las necesdadwiduales de cada
estudiante, y la ampliacion de la bandeja de prstpserientadas al
financiamiento de los programas. De tal forma qukaga mas sencillo para

los aspirantes la decision de iniciar estudiosstaisanstituciones.

De todas las modalidades existentes, la que dedmriaas desarrollada es la
propuesta de financiamiento externo, por mediadrial se hacen
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vinculaciones con instituciones financieras bamsapiara que los postulantes
tengan tratos directos con analistas de créditowprejan tasas especiales
para los programas ofertados por las escuelasgieios. Dicha estrategia ya
esta institucionalizada en CENTRUM y ESAN, habiedddo buenos

resultados, pero no se ha hecho aln extensiveofréasescuelas estudiadas.

La investigacion recomienda que la internacional@ade la educacion se
convierta formalmente en una linea de investigapama los estudiantes de
las escuelas de negocios y para las escuelas gexgodradicionales.
Asimismo, que pase a convertirse en una materigatbtia en la
Licenciatura en Educacion, la Maestria y el Doctoren Educacién. Esta
ltima propuesta, tiene como fundamento la necdside se tiene de
comunicar que la globalizacion educativa es unigdezhy que toda
institucion educativa privada o publica, superiareonivel basico, debe
incluir la dimensién internacional en sus progranpasyectos de desarrollo
institucional (PDI) y planificaciones en sus diasdormas.

Se pone a disposicién de los investigadores ylawidades de las escuelas
de negocio los instrumentos desarrollados en is, s manera que sean
empleados en el monitoreo de ambos elementos, pantwde otras
investigaciones o del sistema de gestion de ldalile cualquiera de estas
instituciones. Buscando que su uso de vida Utitlag los esfuerzos
desarrollados en este estudio, ya que toda ineesbig cientifica en el campo

de la Administracion, esta destinada a aportarcataunidad empresarial.

Se recomienda a los investigadores de la variatdenacionalizacion de la
educacién superior y similares, tomar el disefiawadelo de la
internacionalizacion considerando la marca MEIMsaiillado en esta tesis,
y completar su validacion y construccion. Puesi® egta tesis abordo
aspectos generalistas con referencia a este cciostse espera que sean
otros investigadores quienes puedan tomar la yastanpletar las siguientes
etapas hasta lograr la consolidacion de este cmbsty su aceptacion en la

comunidad cientifica.
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Glosario

Bilinglismo. Mecanismo que hace parte de un proceso de intenadizacion
en casa de una institucion o programa, mediarteatlse incorpora la ensefianza y
aprendizaje de una segunda lengua para obtenevelrda conocimiento
determinado. EI Marco Comun Europeo de refereraia |as lenguas: aprendizaje,
ensefanza, evaluacion del Consejo de Europa, cenartido en el referente para
articular estrategias de bilingtismo medibles, faqiditen la movilidad de los
estudiantes en procesos de aprendizaje y evaludeidras de 40 lenguas de uso

mundial.

Alumni. Es el nombre cominmente aplicado a los antigussrads, que son
un importante pilar de las escuelas de negocidassisn prescriptores de nuevos
estudiantes, porgue son tomados como referenai@é de decantarse por un
centro. Ademas, en el futuro podran contratar cuasmedida para ser impartidos en
las empresas en las que trabajan o enviar a misndiereu equipo de trabajo a realizar
un curso en la escuela financiado por la empresau&len agrupar en asociaciones de
ex alumnos y los centros de formacion les ofredgumnas ventajas como descuentos

en sus cursos o formacion continua para el ressu deayectoria profesional.

Comercio en servicios de educaciotlna parte de la movilidad académica y
de la educacion transfronteriza, que comprendestagaellas actividades que tienen
una naturaleza mercantil o lucrativa, o tiendelica Esta vinculada a las
negociaciones del Acuerdo General de Comercio ernc8es -AGCS- conocido como
GATS por las siglas en inglés, a instancias dedarozacion Mundial del Comercio.
Comprende cuatro modalidades o suministro del@erde educaciéon: Modo 1.
Suministro transfronterizo; Modo 2. Consumo enxélamjero; Modo 3. Presencia

Comercial; y Modo 4. Movimiento temporal de persona

Complacencia de los estudiantedndica la sensaciéon que poseen los
estudiantes cuando el servicio supera las expegsague tenian con respecto a él antes

de recibirlo.
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Cooperacion internacional.Mecanismo de internacionalizacion de las
instituciones y de los programas, por medio del sei@puede acceder a recursos de
cooperacion al desarrollo, con propdsitos de fecialiento académico o para apoyar
las actividades de extension de las instituciomesdiicacion superior, con la
participacion de otras entidades de la sociedabetiproyectos de cooperacion

especifica, no necesariamente de educacion.

Educacioén a distanciaEs posiblemente la mas antigua, o la primeragle la
modalidades de educacion transfronteriza, basatiaestructuracion de programas
ofrecidos a distancia, con el apoyo de las TICfsefta modalidad no hay acuerdo
entre instituciones o proveedores ni desplazamigsitm de la institucion o el

estudiante

Educacién transnacional. Término empleado por la UNESCO y el Consejo
de Europa a comienzos de la década, para indidarifmo de estudios de educacion
superior en el que quienes aprenden estan ubiesdos pais distinto del lugar donde
se encuentra la institucion que otorga el tituldéEnino ha sido remplazado por el de
educacion transfronteriza o a través de las fraatenas amplio y recientemente

definido por la misma UNESCO. En inglé€soss-border education

Especializado.Aunque el MBA clasico tiene un enfoque generaliséam
comenzado a ofrecerse programas que se enfocariadsmmnte hacia un area
funcional de la empresa o0 un sector empresariglnh@s comunes estan
especializados en marketing y gestion comercidinamzas, en turismo y en
empresas inmobiliarias, aunque hay algunos menuosrmes enfocados a empresas

vitivinicolas, de servicios financieros o aerongagi entre otros.

Estrategia de internacionalizacién considerando lanarca. Es la estrategia
de integrar una dimension internacional e inteutalten las funciones de ensefianza,
investigacion y servicio de una escuela de negawiestada a fortalecer el valor de

marca en los estudiantes implicando la genera@dredtaja competitiva

Estudiante extranjero. Aquel que esta recibiendo educacion superior fdera

su lugar de origen o ciudadania.
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Estudiantes internacionales o internacionalmente mdles. Aquellos que
estudian en paises extranjeros donde no son réssdegrmanentes. Se definen de
acuerdo con las siguientes caracteristicas: ciundadkferente de aquella del pais
anfitrion; no posee residencia permanente en sladitrion y ha obtenido su nivel

actual de estudio en otro pais (educacion previa).

Executive MBA. Son los MBA que estan dirigidos a profesionalesaitos de
experiencia en alguna responsabilidad empreshaglarticipacion en este tipo de
programas se compagina con la actividad laborallgpgue tienen horarios que
permiten asistir a las sesiones con la menor incidgosible en el trabajo. El formato
mas habitual es de clases los viernes y sabadda p@fana. Existen otras
modalidades, como varios dias a la semana a Utraade la tarde. Se suelen utilizar

para referirse a estos programas las siglas EMBA.

Full time. Se denomina asi a los programas que se impajbenaala
completa, motivo por el que requieren dedicaciG@iusiva. No son compatibles con
la actividad laboral, por lo que suelen diseflaggesando en jévenes profesionales con
pocos afios de experiencia o recién graduados.

Generalista. Es el nombre que bautiza la filosofia que tradiaimente ha
caracterizado a los MBA. En estos programas ser@ttodas las areas de la
empresa: finanzas, direccion general, estrateggketing, gestion comercial,
recursos humanos, produccion, operaciones, cakdeétera. Se trata de sentar al
participante en el sillén del director general pguwa adquiera una vision de conjunto

de la gestién de empresas.

Global MBA. Nombre que reciben algunos MBA con un enfoque
internacional, tanto por la composicion de su aladan procedente de diversos paises,
como por el lugar en el que se imparten sus clasesen tener periodos de sesiones
en distintas ciudades del mismo o diferente contaesi como por los contenidos
del programa.

Globalizacion. Flujo de tecnologia, economia, conocimiento, iialigs,

valores, ideas, etc., que van mas alla de lasdrasity que afectan a cada pais de
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manera distinta, dependiendo de la historia indi@idle la nacién, sus tradiciones, su
cultura y prioridades.

GMAT. El Graduate Management Admission Test es una prastatada por
escuelas de negocios de todo el mundo como exaenadndision a sus MBA. Es
obligatorio realizarla para ser admitido en lostcenmas prestigiosos del mundo, que

suelen exigir una puntuacion superior a 650 pusdse 800.

Homologacion.Acto por medio del cual la autoridad de educaaidcional de
caracter gubernamental de un pais, reconoce Um aitcadémico expedido en el
exterior. Puede basarse en equivalencias y otosgditular la posibilidad de obtener
el reconocimiento profesional inherente a la candiacadémica expresada en el

titulo.

Indicadores de internacionalizacidon.Son una cifra, valor o indice, incluso
hechos, opiniones y percepciones clave, que pearmaitalizar, evidenciar y
autoevaluar el avance, en el tiempo, del procesotdmacionalizacion de las

Instituciones de Educacion Superior.

Internacionalizacion. Una respuesta a la globalizacion, entendida cdmo e
proceso de incluir e integrar la dimension interoral, intercultural y global en los
propésitos, las funciones (la docencia, la invesidign y los servicios) y la oferta de

educacién superior de las instituciones educativas.

Internacionalizacion del curriculo. Mecanismo que hace parte de un proceso
de internacionalizacion en casa de una institugiprograma, mediante el cual se
incorporan lecturas, conferencias u otros elemgnteferencias pedagdgicas en un
segundo o tercer idioma en el sylabus de las dasigisay las estructuras curriculares

de los programas.

Internacionalizacién en casaAccion o acciones estratégicas de la institucion
de educacion superior para traer al salon de Hadienension internacional,

intercultural y global. Se manifiesta en la inteinaalizacion del curriculo, el
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bilingliismo y la ensefianza de terceras lenguasclasdades extracurriculares de
caracter cultural y las visitas temporales de @aes y conferencistas extranjeros.

Método de casoEl método de ensefianza por antonomasia en los $4BA
basa en los casos. Son trabajos de investigaabordos previamente por un
profesor. En ellos se analiza una situacion readycida en el pasado en una empresa
y se propone a los estudiantes la elaboracion @p@ge una propuesta para
resolverla. Después, sera presentada en clasetidbefunto al resto de comparieros y
al docente. Las escuelas comercializan despuésanudehestos casos, que pueden ser
adquiridos y utilizados por otros centros.

Movilidad académica. Término genérico para expresar la movilidad de los
estudiantes, los docentes e investigadores, lagigisnes, los programas, curriculos

o carreras, Yy el conocimiento, a través de lagdras.

Online. MBA gue se imparte completamente a través derlateL.os alumnos
se conectan a un campus virtual de manera sinatongsmo tiempo, como si se

tratase de una clase presencial o asincrona aagaalen el momento que elija.

Part time. Son los masters que no exigen dedicacion totalhooarios que,

como losexecutivepermiten compaginar clases y actividad profesiona

Presencial.Se ha bautizado asi a los programas con la meigidaradicional

de sesiones impartidas en vivo por un profesolzasistencia de todos los alumnos.

Proyecto Tuning. Proyecto financiado por la Comisién Europea enaaico
del programa Sécrates. Proceso de afinamientosédied to tune, en inglés) de las
estructuras educativas de las universidades paraaduaves de la busqueda de
consensos, el respeto a la diversidad, la transpiarg la confianza mutua, se llegue a
puntos de referencia comunes basados en resuttedgeendizaje, competencias,
habilidades y destrezas. Su objetivo es fortalecespacio comun europeo a
instancias del proceso de Bolonia. Una versionlairee encuentra en etapa de

desarrollo en América Latina.



234

Reconocimiento.Aceptacion en el pais receptor de los gradosilmsit
académicos y de las calidades y licencias profaksradquiridas por un estudiante,
individuo o profesional en el extranjero. Conceggaérico que surge de la movilidad
académica a través de las fronteras y comprendsitdasiones: el reconocimiento
académico y el reconocimiento profesional; si liescan el mismo resultado: el
reconocimiento de unas calificaciones o credergiadiguiridas en el extranjero, su

manejo y enfoque son diferentes.

Reconocimiento académicareconocimiento de una calificacion académica
extranjera con el propésito de continuar estudiogrenivel de educacion terciaria
determinado. En este tipo de reconocimiento eluaxkdr debe determinar si el
aplicante es capaz de continuar sus estudiosdiretzion y el nivel académico

elegido.

Reconocimiento profesionalReconocimiento de una calificacion académica
terminal expedida en el extranjero, con el propdd# obtener empleo en determinada
profesién. En este tipo de reconocimiento debegade si los conocimientos y las
habilidades o experticia adquirida por el aplicate suficientes para ejercer una

profesion determinada en el pais receptor.

Valor de marca. Es la capacidad de generar ganancias netas ea é&stable
y creciente a través del largo plazo, y esta costpude lealtad de actitud y lealtad de
conducta. Si una marca tiene valor, éste debediraeen resultados, de lo contrario

seran solo meros sentimientos.
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Titulo: La estrategia de internacionalizacién conglerando la marca y su influencia en la complacencide los estudiantes de las

escuelas de negocios de Lima

Problema

Objetivo

Hipotesis y constructos

Metodoloig

Problema general:

¢, Cudl es la influencia de la estrategia d
internacionalizacién considerando la
marca en la complacencia de los
estudiantes de las escuelas de negocid

Lima?

Problemas especificos:

1. ¢Cudl es lainfluencia de la estrateg
de internacionalizacién en la
complacencia de los estudiantes de
las escuelas de negocios de Lima?

Objetivo general:

eldentificar la influencia de la estrategia de
internacionalizacion considerando la marca €
la complacencia de los estudiantes de las

sadeuelas de negocios de Lima.

Objetivos especificos:

ial. Identificar la influencia de la estrategia dg¢
internacionalizacién en la complacencia
los estudiantes de las escuelas de negoqg
de Lima.

Hip6tesis general:

La estrategia de internacionalizacion
nconsiderando la marca influye

significativamente en la complacencia de Id

estudiantes de las escuelas de negocios dg

Lima.

Hipotesis especificas:
> 1. La estrategia de internacionalizacion
de influye significativamente en la
ios complacencia de los estudiantes de lag
escuelas de negocios de Lima.

Naturaleza de la investigacion
Cuantitativa
Tipo de Investigacion
sBasica
> Alcance de Investigacion
Correlacional
Poblacion
Indefinida
Muestra
388 estudiantes. Se aplicé un muestreo no
probabilistico por conveniencia. Se dividio la
cantidad entre las 04 Escuelas de Negocios

Lima a razén de 97 estudiantes por cada und

e

L
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2. ¢Cudl es la influencia del valor de | 2. Identificar la influencia del valor de marca 2. El valor de marca influye Disefio de Investigacion
marca en la complacencia de los en la complacencia de los estudiantes de las significativamente en la complacencia deNo experimental correlacional causal
estudiantes de las escuelas de escuelas de negocios de Lima. los estudiantes de las escuelas de
negocios de Lima? negocios de Lima. X —»Y
Donde:
Constructos: X = Estrategia de internacionalizacion
V. Independiente: considerando la marca
Estrategia de internacionalizacién Y = Complacencia de los
considerando la marca estudiantes
Dimensiones:
Estrategia de internacionalizacién
Valor de marca
V. Dependiente:
Complacencia de los estudiantes

Nota: Elaboracion propia.
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Titulo: La estrategia de internacionalizacién conslerando la marca y su influencia en la complacencide los estudiantes de las

Definicion

Constructo Dimensiones Variables Indicadores ftems Escala degdicion | Indice
conceptual
i I 1. La mision y vision de la escuela d . 3
La mision y visidon de la Escuela de Negoc|os ; y ) %Es cierto
: . . - negocios refleja claramente 2
Aspectos refleja claramente la dimension Internacional di > . onal d g No se sabe / conoce 1
ituci de la institucion dimension Internaciona € ®No es cierto
. . Institucionales de : institucién
A decir de Knight organizacion 3
(1994) es |la| estructura (Uribe La politica de internacionalizacion esta |I@. La politica de internacionalizacion deEs cierto 2
“estrategia de 2009, p. 37) suficientemente difundida y es conocida por la escuela de negocios es plenamgnio se sabe / conoce 1
integrar una los diferentes estamentos de la Escuela. conocida por los estudiantes No es cierto
dimensién — — - — —
internacional el La péagina web de la institucion tiene3. La pagina web de la institucion tlemeES cierto 3
intercultural en las informacion relevante de la oferta ¢e informacion relevante de la oferta jq\lo se sabe / conoce 2
X_ funciones de una ) programas a nivel internacional, en idioma programas a nivel internacional, 2o es cierto M1
Estrategia de| .o aja dd Estrategia ; de Aspectos inglés. idioma inglés.
internaciona- i i 4 Internacionali relacionados  cof ) 1 4. Se ofrece acceso al campus y $ ) 3
lizacién negocio orientada . o (Knight Se ofrece acceso al campus y sus instalacipnes ; : Pus Y PSS cierto
a fortalecer el 9Nt,| el Campus comg AR L - instalaciones  con  sefializaciq N 2
considerando 1994) X e con sefializacion bilinge o utilizando e - ; ] No se sabe / conoce
valor de marca et espacio fisico . g , bilinglie o utilizando simbologia : 1
la marca . simbologia internacional. . . No es cierto
los estudiantes (Uribe, 2009, p. internacional.
imoli 38 - . . . 5. La Oficina de Relaciones . 3
implicando la ) La oficina de relaciones internacionales| 0 . "y = 7P Es cierto
generacion de o . . Internacionales o similar esta ubicad 2
) similar esta ubicada en un lugar central y o 0 se sabe / conoce
ventaja ‘s en un lugar central y visible del . 1
. visible del campus de la Escuela. No es cierto
competitiva”. campus de la escuela.
. . - . Existen programas de movilidad 3
Existencia de programas de movilid a((j:’ N prog
- o estudiantil para que los alumnos de | . 2
Movilidad de estudiantil para que los alumnos de la escuela . . s cierto
. . . ; - escuela de negocios viajen |4 1
estudiantes (Abba), de negocios viajen al extranjero a estudiar - X 0 se sabe / conoce
. . extranjero a estudiar cursos de Sy .
2013; p. 04) cursos de su plan de estudios en otras oo es cierto

instituciones en convenio con la Escuela.

plan de estudios en otras institucior]

en convenio con la escuela.
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7. Existencia de programas de intercambi@. Existen programas de intercambio 3
estudiantil para recibir alumnos extranjeros que para recibir alumnos extranjeros qué&s cierto 2
vienen a estudiar cursos procedentes | de vienen a estudiar cursos procedertééo se sabe / conoce 1
instituciones que tiene convenio con |la de instituciones que tiene converjicNo es cierto
Escuela. con la escuela.
3
8. Porcentaje de estudiantes peruanos en la ¢l&se Porcentaje de estudiantes peruanddas del 20% 2
que dominan el idioma inglés o poseen GMAT en tu salén que dominan el idiomeEntre 10% y 20% | 1
o TOEFL. inglés o poseen GMAT o TOEFL. | Menos del 10%
. 9. Cuenta la escuela de negocios con un 3
9. Cuenta la escuela de negocios con |un . . .
) - L mecanismo agil de reconocimiento . 2
mecanismo agil de reconocimiento, ! ) Es cierto
. ) g de homologacion y transferencia Zi(?\l 1
homologacion o transferencia de créditos - - . 0 se sabe / conoce
LS . - . créditos académicos de caracte,(I .
académicos de caracter internacional para . . . -] No es cierto
. . . internacional para validar estudips
validar estudios desarrollados en el extranjero. h
desarrollados en el extranjero.
. . . . 3
10. Porcentaje de asignaturas por prograni®. Porcentaje de asignaturas pgor 2
académico que tienen nivel de programa académico que tienen niyeVlas del 20% 1
internacionalizacién medio (bibliografia basica de internacionalizacion medipEntre 10% y 20%
obligatoria en inglés) o alto (se dictan en (bibliografia basica en inglés), aljoMenos del 10%
inglés). (se dictan en inglés)
. . 3 0 mas 3
11. Namero de cursos del programa que se llevdd. Numero de cursos del programa QUBnire 1 v 2 5
en otros paises. se llevan en otros paises. - y
Ninguno 1
12. Porcentaje de estudiantes extranjeros Qa@. Porcentaje de estudiantes extranjerddas del 20% 3
asisten a las clases gracias a programas de la que asisten a las clases gracias Entre 10% y 20% | 2
escuela de negocios. programas de la escuela de negocipsMenos del 10% 1
13. Existencia de programas de movilidad docen’g‘e& Existen  programas —de ~movilidad 3
docente para que los profesores de . 2
para que los profesores de la escuela| de . . S cierto
) L : - escuela de negocios viajen |4 1
negocios viajen al extranjero a dictar cursog de - . | No se sabe / conoce
- L L extranjero a dictar cursos de B :
Movilidad de su especialidad en otras instituciones |en S PSR 0 es cierto
X especialidad en otras instituciones [en
docentes (Abba convenio con la escuela. .
) convenio con la escuela.
2013; p. 04) -
. 4. Numero de profesores de la escuelga . 3
14. Nomero de profesores de la escuela |de ~ 0 méas
. . que le hayan ensefiado que g 2
negocios estudiando el posgrado o cursos . ntre 1y 2
encuentren estudiando el posgrado 1

cortos en el extranjero.

inguno

cursos cortos en el extranjero.
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. 1|5. Numero de profesores peruanos de @ . 3
15. Namero de profesores peruanos de la escuéla escuela de neqocios que le havam© Mas 2
de negocios que dominan el idioma inglés o fiad gd > 4 | idi Y ntre ly2
tienen GMAT o TOEFL ensenado que domnen € 1 Ic)rﬁ"'il\linguno L
) inglés o tienen GMAT o TOEFL.
. . . ]'6. Numero de docentes extranjeros que o mas 3
16. Namero de docentes extranjeros dictando enTa le h fiad | al &n 5
Escuela de Negocios e hayan ensefiado en la escuela dtre ly?2
) negocios. Ninguno 1
17. Nimero de docentes peruanos de la escuél%l' S:Cnl]glrg dSedIoecehn;e:np(;rnusa:er%c;sage @o mas g
que dictan cursos en escuelas de negocios . q Y ?.lléentrelyZ
extranieras dicten cursos en escuelas de negoci R OUNG 1
! ) extranjeras. 9
18. Numero de conferencias y cursos dictados |pd8. Niumero de conferencias o0 cursp8 o mas 3
Actividades  de catedraticos o cientificos extranjeros a lo lafgo dictados por catedraticos y cientifico€ntre 1y 2 2
extension y del afio lectivo. extranjeros a lo largo del afio lectivo. Ninguno 1
difusion  (Gacel- . . o . 1.19. La escuela de negocios posee Ui . 3
Avila, 1999) 19. Existencia de una residencia universitgria residencia. universitaria internacionarES cierto 5
internacional para estudiantes y académicos : .. 1"No se sabe / conoce
. para estudiantes 'y academlcoRI . 1
extranjeros. . 0 es cierto
extranjeros.
4 3
20. Namero de convenios con escuelas de negqci?@. Nimero de convenios con escue asér?trrgis 5 2
Redes y extranjeras de prestigio. de negocios extranjeras de prestigi D-Nin unoy 1
programas _ _ _ 9
internacionales | 21, Numero de membresias a las mas importantzels' Numero de membresias a las mas 3
(Abba, 2013; p. organizaciones de escuelas de negocios, a Importlantesd organizaciones t(dééotmais ) i
04) . ’ escuelas de negocios, a saheEntrely
;aEbIZ[]' l\i'é’égE/E*i:MBDALAS' SUMAQ, PIM/ | ADEA, BALAS, SUMAQ, PIM, | Ninguno
' ’ ) SEKN, NIBES, EFMD.
22. Nimero de programas de doble grgdd2. Namero de programas de doble grdd® o mas g
Internacionalizaci internacional ofertados por la Escuela |de internacional ofertados por la escuel&ntre 1y 2 1
6n del curriculum Negocios. de negocios. Ninguno
(Abba, 2013; p. . o 23. La ensefianza del inglés comdEs cierto 3
04) 23. La ensefianza del inglés como segunda lengua da | ioridad N be / L2
es una prioridad en la institucion segunada lengua es una prioridad e 180 se sabe /.conoce
' institucion. No es cierto 1




24. Numero de cursos dictados 3
. . . conjuntamente con escuela e 2
24. Presencia de cursos dictados conjuntamente Jun .
; . negocios extranjeras, programas |d . 1
con escuela de negocios extranjeras, progrgmas . 0 mas
. posgrado o cortos usando métodos
de posgrado o cortos usando métodos| de o - . ntre 1y 2
N - . X ensefianza tradicional o por medio [dg.
ensefianza tradicional o por medio de cursos on . . . inguno
; . - cursos on line y videoconferencias de
line y videoconferencias. -
los cuales tenga referencia en |(la
escuela.
e 5. Cuando pienso en escuelas |d . 3
25. Identificacion de la marca de la escuela dze o P Es cierto
. negocios, el nombre de la escuela ) - 2
- negocios como la marca preponderante gue . . e es indiferente
Conocimiento 0 . - la que estudio es la primera marcg, . 1
; viene a la mente del consumidor. - 0 es cierto
notoriedad de I3 gue me viene a la mente.
marca (Aaker, 26. Puedo reconocer la marca de mliis cierto 3
1991) 26. capacidad de reconocer la marca de la esduela escuela de negocios y compararl e es indiferente 2
de negocios frente a otras marcas competidoras frente a la marca de otra . 1
0 es cierto
instituciones competidoras.
Valor percibido 27. La escuela de negocios donde estudix:JS cierto g
tiene una buena relacion calidadivIe es indiferente 1
27. La marca de la escuela de negocios tiene |una precio, siendo el valor ofrecido MUYNo es cierto
buena relacion calidad-precio. superior al precio pagado.
: 3
. 128, Dentro del mercado de escuelas [dEs cierto
Valor de marcy 28. Dentro del mercado de escuelas de negocios, éIaa . - - 2
(Aaker, 1991) T : negocios, aquella en la que estudig @de es indiferente
institucion es la una buena alternativa. X : : 1
la mejor alternativa. No es cierto
iaci Personalidad de la marca . J . 3
Asociaciones kde 29. La marca mi escuela de negocio&s cierto >
marca  (Aaker, N tiene una personalidad propiavie es indiferente
1991) 29. La marca de la escuela de negocios tiene . p : 1
: diferente a las demas. No es cierto
personalidad.
. . . 30. Tengo una clara imagen del tipo dé&s cierto 3
30. Existe una clara imagen del tipo de personas . - - 2
. - personas que eligen la marca de |[nMe es indiferente
que eligen la marca de la escuela de negocips. : . 1
escuela de negocios. No es cierto
Asociaciones organizacionales 31. Escuela de negocios en la que estudié)S cierto 3
posee una prestigio nacional e es indiferente 2
31. La marca de la escuela de negocios pgsee internacional superior al de ST%\IO es cierto 1

prestigio.

competidores




. 32. La escuela de negocios en la quEs cierto 3
32. La marca de la escuela de negocios posee| Una - S ] - 2
L estudio posee una credibilidadve es indiferente
credibilidad. . ) : 1
superior a la de sus competidores. | No es cierto
33. La escuela de negocios en la du . 3
9 9UEs cierto
33. La escuela de negocios proporciona lideraggo estudio me proporciona liderazgo e e es indiferente 2
en el area de la gerencia. el area de la gerencia segln o es cierto 1
programa que he elegido.
34. La escuela de negocios tiene una calijgé' Las empresas peruanas y extranjer%ss cierto 3
: : valoran la excelente calidad de Ia?\/I S 2
consistente reconocida por empresas peruanas ) ) e es indiferente
. . programas ofrecidos por mi escuelﬁ . 1
La calidad y extranjeras ) 0 es cierto
. de negocios.
percibida (Aaker, - -
. 85. Los programas ofrecidos por mi . 3
1991) 35. Los programas ofrecidos por la escuela |dée - Es cierto
. ! escuela de  negocios poseeq, g 2
negocios poseen confianza demostrada por las e . X e es indiferente
e : . . certificaciones internacionales dey . 1
certificaciones internacionales de calidad. calidad 0 es cierto
. . . Es cierto 3
36. Auto declaracion de la lealtad a la marca d¢38. Me considero un estudiante leal a Izme es indiferente | 2
La lealtad de Iq escuela de negocios. marca de mi escuela de negocios. No es cierto 1
marca (Aaker, - - -
. . . ?7. Si desease estudiar otro programa des cierto 3
1991) 37. Declaracion de la decision de volver a elegir Ta . ? -
. posgrado volveria a elegir estaMe es indiferente | 2
marca de la escuela de negocios. . :
escuela de negocios No es cierto 1
Valor de marca (medida reflectiva). 38 Aun habiendo otras marcas jeEs derto g
38. Preferencia por elegir la marca de la escuela de escuela§ d.e negocios con Igs MISae es indiferente 1
) ; caracteristicas, es mas mtehgemtﬁ :
negocio frente a otras escuelas de las mismas . : 0 es cierto
_— elegir la escuela en la que estudio
caracteristicas.
3
Otros activos dg : 32 No me inscribiria en otra escuela gé&s cierto 2
39. Preferencia por la marca de la escuela|de . . . -
la marca (Aaker, ; . negocios asi me ofrecieran un mendvle es indiferente 1
negocios frente a una oferta de menor precio. . :
1991) precio No es cierto
Disposicion a pagar un precio primado. 3
40. Estoy dispuesto a pagar un preci&s cierto 2
40. Capacidad de pagar un precio mayor como mayor por la marca de mi escuela|dble es indiferente 1
respuesta a la preferencia por la marca dg la negocios que por otras marcas. No es cierto

escuela de negocios.

Nota: Elaboracion propia.
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Escala de

Constructo Definiciéon conceptual Variables Indicadoes ftems o, indice
medicion
- . 1. Reputacion de la escuela de negocios.
1. Reputacion de la escuela de negocios. o )
- L . 2. Forma en que el posicionamiento de la
Soporte académico de [a2. Forma en que el posicionamiento de la . .
L . escuela de negocios favorece mi ascensd en
institucion (Araya- escuela de negocios favorece el ascenso en
. el mercado laboral en el cual me
Castillo, Escobar- el mercado laboral. desemoefio
Farfan, Bertolo, y 3. Costos del programa de estudio. peno. .
X : . ; 3. Costos del programa de estudio.
Barrientos, 2016) 4. Opciones de intercambio con escuela de . . ;
. ) 4. Opciones de intercambio con escuela de
negocios extranjeras. . ;
negocios extranjeras.
5. Nivel de dominio de los profesores con
5. Nivel de dominio de los conocimientos respecto a los conocimientos sobre los
. sobre los contenidos del curso. contenidos de los cursos que ensefian. Super? las 3
Competencias de los - e I~ . S - :
6. Estrategias didacticas utilizadas para 6. Estrategias didacticas utilizadas por los | expectativas de
profesores (Araya- B e " | tudiant
Segtin Kotler (2011), es el | Castillo, Escobar- transmitir los conocimientos. . profes.orgs para transmitir los os estudiantes
v maximo nivel de ’ Farfan ’Bertolé 7. Contenidos del curso se relacionan con la conocimientos.
Complacencia | satisfaccion vor el cual. el Barrieﬁtos 201,6))/ practica profesional. 7. Relacion entre los contenidos de los curspsCumplié con las| 2
de Ioz ! servicio entrg ado excéde ! 8. Relacién de las evaluaciones con los y la préctica profesional. expectativas de
estudiantes las ex ectativ%s de los contenidos del curso. 8. Relacion de las evaluaciones con los los estudiantes
udi estudigntes contenidos de los cursos.
’ i . . . . No cumplié con | 1
Plan de estqdlos 9.  Atractivo del plan de estudios. 9. Atractivo del plan de estudios. PO
(Araya-Castillo, d ion del olan d di | d i6n del plan d di | las expectativas
Escobar-Farfan 10. A ecuacion del plan de estudios a los 10. A ecuacion del plan de estudios a los de los
. ! requerimientos del mercado laboral. requerimientos del mercado laboral. }
Bertold, y Barrientos, I ” estudiantes
2016) 11. Duracioén de los programas. 11. Duracion de los programas.
12. Localizacion de la escuela de negocios. | 12. Localizacion de la escuela de negocios.
13. Condiciones de los salones de clase y e| 13. Condiciones de los salones de clase y el
Instalaciones (Araya- mobiliario para una buena comunicacion mobiliario para una buena comunicacion de
Castillo, Escobar- de los contenidos. los contenidos.
Farfan, Bertold, y 14. Modernidad de las instalaciones e 14. Modernidad de las instalaciones e
Barrientos, 2016) infraestructura. infraestructura.
15. Cantidad y actualidad de los textos de 15. Cantidad y actualidad de los textos de

estudio existentes en la biblioteca.

estudio existentes en la biblioteca.
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16. respeto de los profesores hacia los
Actitud y 16. Respeto hacia los estudiantes. estudiantes.
comportamiento 17. Preocupacion por el proceso de 17. Preocupacion de los profesores por el
profesores (Araya- aprendizaje de los estudiantes. proceso de aprendizaje de los estudiantes.
Castillo, Escobar- 18. Capacidad de motivar a los estudiantes.| 18. Capacidad de los profesores para motivan a
Farfan, Bertolo, y 19. Claridad con la que responden a las los estudiantes.
Barrientos, 2016) preguntas. 19. Claridad con la que los profesores
responden a las preguntas.
Organizacion de Iog 20. Horario de los cursos del programa. 20. Horario de los cursos del programa.
cursos (Araya-Castillo, > . ! > . . |
. 21. Numero de estudiantes en el salon de clasl. NUmero de estudiantes en el sal6n de clase.
Escobar-Farfan, , - ; .
. . 22. Numero de sesiones del programa por | 22. Numero de sesiones del programa por
Bertold, y Barrientos,
semestre. semestre.
2016)
- 23. Cumplimiento de la planificacién de las | 23. Cumplimiento de la planificacion de las
Servicios S Y
e . actividades que se desarrollan durante €| actividades que se desarrollan durante el
administrativos (Araya- :
. semestre. semestre por parte de los trabajadores
Castillo, Escobar- . o .
. . 24. Cumplimento del plazo de entrega de log administrativos.
Farfan, Bertold, y oo ;
X certificados y otros documentos 24. Cumplimento del plazo de entrega de los
Barrientos, 2016) - o o
solicitados. certificados y otros documentos solicitados.
Servicios on line 25. Facilidad para la descarga de material de 25. Facilidad para la descarga de material de
(Araya-Castillo, estudio. estudio de la plataforma virtual.
Escobar-Farfan, 26. Nivel de dificultad en el uso de la 26. Nivel de dificultad en el uso de la
Bertold, y Barrientos, plataforma virtual. plataforma virtual.
2016) 27. Disefio de la plataforma virtual. 27. Disefio de la plataforma virtual.
28. Disposicion de los trabajadores para atengder
Competencias del a los estudiantes.
personal administrativo| 28. Disposicion para atender a los estudiantes29. Dominio de los trabajadores administrativps
(Araya-Castillo, 29. Dominio sobre las labores y funciones. en relacion a sus labores y funciones.
Escobar-Farfan, 30. Soluciéon de problemas en tiempo 30. Capacidad de los trabajadores
Bertold, y Barrientos, prudente. administrativos para dar solucién a los
2016) problemas de los estudiantes en tiempo
prudente.
Actitud y 31. Respeto hacia los estudiantes por parte de
comportamiento del . . los trabajadores administrativos.
. . 31. Respeto hacia los estudiantes. » i
personal administrativo > 32. Preocupacion de los trabajadores
. 32. Preocupacion por los problemas de los L .
(Araya-Castillo, estudiantes administrativos por los problemas de los
Escobar-Farfan, SR . estudiantes.
. . 33. No discriminacion entre los estudiantes. . .
Bertold, y Barrientos, 33. No discriminacion entre los estudiantes por

2016)

parte del personal administrativo.
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Desarrollo personal 34. Aporte de la escuela de negocios al 34. Aporte de la escuela de negocios al
y profesional del desarrollo personal del estudiante. desarrollo personal del estudiante.
estudiante (Crescitelliy| 35. Aporte de la escuela de negocios al 35. Aporte de la escuela de negocios al
Mandakovic, 2010) desarrollo profesional en la carrera del desarrollo profesional en la carrera del
estudiante. estudiante.
36. Desarrollo de competencias gerenciales|a36. Desarrollo de competencias gerenciales g
Desarrollo de consecuencia de los estudios realizados|en  consecuencia de los estudios realizados ¢n
competencias para el la escuela de negocios. la escuela de negocios.
mercado laboral 37. Capacidad para legitimar la capacidad | 37. Capacidad para legitimar la capacidad
(Crescitelliy empresarial del estudiante, por medio dgl empresarial del estudiante, por medio del
Mandakovic, 2010) programa y los cursos que dicta la escugla  programay los cursos que dicta la escuela
de negocios. de negocios.
38. Valor de lared de contactos de Ios_ 38. Valor de la red de contactos de los
egresados de la escuela de negocios. .
egresados de la escuela de negocios.
Poder de red 39. Valor de la red de contactos de los
’ . 39. Valor de la red de contactos de los alumnps
(Networking) alumnos (alumni) actuales de la escuela|dé - .
- . . (alumni) actuales de la escuela de negocips.
(América Economia negocios. o )
: . . 40. Valor y posicionamiento de la escuela de
Intelligence, 2014) 40. Valor y posicionamiento de la escuela de ' S
negocios en relacion al segmento laboral en

negocios en relacién al segmento laboral
en el cual se desenvuelve el estudiante.

el cual se desenvuelve el estudiante.

Nota: Elaboracién propia.
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Apéndice N° 03: Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO DE MEDICION DE LA ESTRATEGIA DE
INTERNACIONALIZACION CONSIDERANDO LA MARCA

Lugary Fecha de la encuesta @ ..........coooiiieiiiiiie e e e

Estimado estudiante, nos encontramos desarrollama® investigacion referente a la
internacionalizacién de la marca de las escuelapeg@cios de Lima. Te presentamos este
cuestionario con el fin de pedirte que nos ayudeste valiosa colaboracion respondiendo a las
preguntas planteadas. Para ello, es imprescinglitddeas con calma las instrucciones, marques
las alternativas y respondas las preguntas conSBRIEDAD Y SINCERIDAD puesto que tus
respuestas son muy importantes para nosotros.

DATOS GENERALES

Sexo Masculino ( ) Femenino ()
Edad :.........
Programa de estudios: ..........cooiiiiiii i,

Instrucciones:
TE RECORDAMOS QUE TODAS TUS RESPUESTAS SON TOTALMBERANONIMAS.

A continuacion, encontraras una lista que contiegunas caracteristicas o aspectos
relacionados con las actividades que realiza laetgscde negocios en la que estudias. Te
pedimos que leas atentamente cada una de ellagguesacon una (X) la alternativa que
consideres correcta.

1 2 3

EN LA RELACION A LA PREGUNTA CONSIDERO QUE: No es | No se sabe Es
cierto / conoce cierto

DIMENSION 1: ESTRATEGIA DE
INTERNACIONALIZACION

1. La misién y vision de la escuela de negocios r@ftdgramente
la dimension internacional de la institucion

2. La politica de internacionalizacion de la escuedandgocios
es plenamente conocida por los estudiantes

3. La péagina web de la institucion tiene informaciélevante de
la oferta de programas a nivel internacional, @mnid inglés.

4. Se ofrece acceso al campus y sus instalaciones| con
sefalizacion bilinglie o utilizando simbologia ingional.

5. La Oficina de Relaciones Internacionales o simi&sta
ubicada en un lugar central y visible del campuRdsscuela.

6. Existen programas de movilidad estudiantil para dpe
alumnos de la escuela de negocios viajen al ert@ang
estudiar cursos de su plan de estudios en otrtisidienes en
convenio con la escuela.

7. Existen programas de intercambio para recibir abhsnn
extranjeros que vienen a estudiar cursos procesledis
instituciones que tiene convenio con la escuela.
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1 2 3
EN LA RELACION A LA PREGUNTA CONSIDERO QUE: Noes | Nosesabe| Es
cierto / conoce cierto

8. Cuenta la escuela de negocios con un mecanismodégil

reconocimiento, de homologacion y transferenciamelitos

académicos de caracter internacional para validgtudmss

desarrollados en el extranjero.
9. Existen programas de movilidad docente para que| los

profesores de la escuela de negocios viajen ahrggto a

dictar cursos de su especialidad en otras instites en

convenio con la escuela.
10. La escuela de negocios posee una residencia utaviers

internacional para estudiantes y académicos egh@s)j
11. La ensefanza del inglés como segunda lengua gwiondad

en la institucion.
EN LA RELACION A LA PREGUNTA CONSIDERO QUE Melnos Entre2100/ Méi o

0
EL PORCENTAJE ES: de 10% y 20% 20%

12. Porcentaje de estudiantes peruanos en tu salédoguigan el

idioma inglés o poseen GMAT o TOEFL.
13. Porcentaje de asignaturas por programa académedienen

nivel de internacionalizacion medio (bibliografiésita en

inglés), alto (se dictan en inglés)
14. Porcentaje de estudiantes extranjeros que asiskesn @ases

gracias a programas de la escuela de negocios.
EN LA RELACION A LA PREGUNTA CONSIDERO QUE 1 2 3

EL NUMERO ES: Ninguno 162 3 0 mas

15. Numero de cursos del programa que se llevan ea p#ises.
16. Numero de profesores de la escuela que le hayafiats que

se encuentren estudiando el posgrado o cursosscertcel

extranjero.
17. Numero de profesores peruanos de la escuela deiosgpe

le hayan ensefiado que dominen el idioma inglésemerti

GMAT o TOEFL.
18. Numero de docentes extranjeros que le hayan ensefimth

escuela de negocios.
19. Numero de docentes peruanos de la escuela queyén ha

enseflado que dicten cursos en escuelas de negocios

extranjeras.

20. Numero de conferencias o cursos dictados por Gateos y

cientificos extranjeros a lo largo del afio lectivo.

21. Numero de convenios con escuelas de negocios prtrarde

prestigio.

22. Numero de membresias a las mas importantes orgames
de escuelas de negocios, a saber: CLADEA, BALAS/,H

SEKN, NIBES, EFMD.

D

23. Numero de programas de doble grado internacioreataafos

por la escuela de negocios.

24. Numero de cursos dictados conjuntamente con esale
negocios extranjeras, programas de posgrado oscos@&Endq
métodos de ensefianza tradicional o por medio desuwn

line y videoconferencias de los cuales tenga rebtiseen la

la

escuela.
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EN LA RELACION A LA PREGUNTA CONSIDERO QUE:

1

2

3

No es
cierto

Me es
indiferente

Es
cierto

DIMENSION 2: VALOR DE MARCA

25.

Cuando pienso en escuelas de negocios, el nombra
escuela en la que estudio es la primera marca guéiene g
la mente.

de

26.

Puedo reconocer la marca de mi escuela de neggc
compararla frente a la marca de otras institucig
competidoras.

(01
nes

27.

La escuela de negocios donde estudio tiene unabettion
calidad-precio, siendo el valor ofrecido muy supeal precio
pagado.

28.

Dentro del mercado de escuelas de negocios, aguelmque
estudio es la mejor alternativa.

29.

La marca mi escuela de negocios tiene una persands
propia diferente a las demas.

1

30.

Tengo una clara imagen del tipo de personas qgerelia
marca de mi escuela de negocios.

31.

Escuela de negocios en la que estudio posee ustgme

nacional e internacional superior al de sus cordpets

32.

La escuela de negocios en la que estudio posee
credibilidad superior a la de sus competidores.

una

33.

La escuela de negocios en la que estudio me priopar|
liderazgo en el area de la gerencia segun el praggue he
elegido.

34.

Las empresas peruanas y extranjeras valoran laleexe
calidad de los programas ofrecidos por mi escuelaegjocios

D

35.

Los programas ofrecidos por mi escuela de negquiseen
certificaciones internacionales de calidad.

36.

Me considero un estudiante leal a la marca de mieds de
negocios.

37.

Si desease estudiar otro programa de posgrado rislee
elegir esta escuela de negocios

38.

Aun habiendo otras marcas de escuelas de negammtas
mismas caracteristicas, es mas inteligente elagistuela e
la que estudio

—

39.

No me inscribiria en otra escuela de negocios asi|
ofrecieran un menor precio

40.

Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por la andecmi
escuela de negocios que por otras marcas.
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CUESTIONARIO DE MEDICION DE LA COMPLACENCIA DE LOS
ESTUDIANTES

Lugary fecha de la encuesta @ ...

Estimado estudiante, nos encontramos desarrollama® investigacion referente a la
complacencia de los estudiantes de las escuelagegiirios de Lima. Te presentamos este
cuestionario con el fin de pedirte que nos ayudeste valiosa colaboracion respondiendo a las
preguntas planteadas. Para ello, es imprescinglitddeas con calma las instrucciones, marques
las alternativas y respondas las preguntas conSBRIEDAD Y SINCERIDAD puesto que tus
respuestas son muy importantes para nosotros.

DATOS GENERALES

Sexo Masculino ( ) Femenino ()
Edad :........ Programa de eStudios: ..........coouiiieiiiiine i e
Ciclo de estudios:.........

Instrucciones:
TE RECORDAMOS QUE TODAS TUS RESPUESTAS SON TOTALMBERANONIMAS.

A continuacién, encontraras una lista de atribqios debes considerar para evaluar si te sientes
complacido o no con el servicio que te entregastaela de negocios en la que estudias. Te
pedimos que leas atentamente cada una de ellosrquesacon una (X) la alternativa que
consideres correcta.

1 2 3
CON RESPECTO A ESTA PREGUNTA SIENTO QUE LA o cumpie | Gumpiia con —
ESCUELA DE NEGOCIOS DONDE ESTUDIO: con mis mis | Super6 mie

expectativas | expectativas

1. Reputacion de la escuela de negocios.

2. Forma en que el posicionamiento de la escuela gecices
favorece mi ascenso en el mercado laboral en dlmaa
desempefio.

3. Costos del programa de estudio.

4. Opciones de intercambio con escuela de negadcios
extranjeras.

5. Nivel de dominio de los profesores con respectoos| |
conocimientos sobre los contenidos de los cursos| qu
ensefan.

6. Estrategias didacticas utilizadas por los profesoparal
transmitir los conocimientos.

7. Relacion entre los contenidos de los cursos y &ctima
profesional.

8. Relacion de las evaluaciones con los contenidodode
Cursos.

9. Atractivo del plan de estudios.

10 Adecuacion del plan de estudios a los requerimgelel
mercado laboral.

11 Duracion de los programas.
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1 2 3
CON RESPECTO A ESTA PREGUNTA SIENTO QUE LA 5 cumpié | Gampiié con —
ESCUELA DE NEGOCIOS DONDE ESTUDIO: con mis mis ;(“‘;irt‘;twfs
expectativas | expectativas P

12 Localizacion de la escuela de negocios.

13.Condiciones de los salones de clase y el mobiljgai@a una
buena comunicacién de los contenidos.

14 Modernidad de las instalaciones e infraestructura.

15.Cantidad y actualidad de los textos de estudiaentiss er]
la biblioteca.

16 Respeto de los profesores hacia los estudiantes.

17 Preocupacion de los profesores por el proceso adigaje
de los estudiantes.

18.Capacidad de los profesores para motivar a losliesties.

19 Claridad con la que los profesores responden préggintas.

20 Horario de los cursos del programa.

21 NUmero de estudiantes en el salén de clase.

22 Numero de sesiones del programa por semestre.

23.Cumplimiento de la planificacion de las actividadg®e se
desarrollan durante el semestre por parte de dbsjadores
administrativos.

24 Cumplimento del plazo de entrega de los certifisaglotros
documentos solicitados.

25Facilidad para la descarga de material de estudidad
plataforma virtual.

26.Nivel de dificultad en el uso de la plataforma wait

27 Diseiio de la plataforma virtual.

28.Disposicion de los trabajadores para atender a| los
estudiantes.

29.Dominio de los trabajadores administrativos enciélaa sug
labores y funciones.

30.Capacidad de los trabajadores administrativos g
solucion a los problemas de los estudiantes enptiem
prudente.

31.Respeto hacia los estudiantes por parte de logjacdres
administrativos.

32.Preocupacion de los trabajadores administrativos lp®
problemas de los estudiantes.

33.No discriminacion entre los estudiantes por partd |d

personal administrativo.

34 Aporte de la Escuela de Negocios al desarrolloopaisdel
estudiante.

35.Aporte de la Escuela de Negocios al desarrollogsiohal
en la carrera del estudiante.

36.Desarrollo de competencias gerenciales a conseeaudn(
los estudios realizados en la Escuela de Negocios.
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CON RESPECTO A ESTA PREGUNTA SIENTO QUE LA
ESCUELA DE NEGOCIOS DONDE ESTUDIO:

1

2

3

No cumplié
con mis
expectativas

Cumplié con
mis
expectativas

Super6 mis
expectativas

37 Capacidad para legitimar la capacidad empresardl
estudiante, por medio del programa y los cursosdigia la
escuela de negocios.

d

38.Valor de la red de contactos de los egresados elcizela de

negocios.

154

39.Valor de la red de contactos de los alumnos (aluautuales
de la escuela de negocios.

40Valor y posicionamiento de la escuela de negocios

relacion al segmento laboral en el cual se desére/ad

estudiante.

iMUCHAS GRACIAS!
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Apéndice 4. Complementos al analisis de confiabilatl de los instrumentos de

investigacion

4a. Estadisticas de total de elemento del cuestiomapara medir la estrategia de

internacionalizacién considerando la marca

Media de Varianza de

Alfa de

escala si el escala si el Correlacion Cronbach si

items elemento sielemento st total de el elemento
ha ha elementos se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
La mision y vision de la escuela @ 96.1: 109.86¢ 371 .884
negocios refleja claramente la
dimension Internacional de la
instituciéon
La politica de internacionalizacior 96.27 109.15: .362 .884
de la escuela de negocios es
plenamente conocida por los
estudiantes
La pagina web de la institucion 96.27 110.18t¢ .25¢ .885
tiene informacion relevante de la
oferta de programas a nivel
internacional, en idioma inglés.
Se ofrece acceso al campus y su: 96.4¢ 110.24: 217 .887
instalaciones con sefializacion
bilingtie o utilizando simbologia
internacional.
La Oficina de Relaciones 96.4¢ 111.57. 141 .888

Internacionales o similar esta
ubicada en un lugar central y visil

del campus de la escuela.



10.

11.

Existen programas de movilidad
estudiantil para que los alumnos
la escuela de negocios viajen al
extranjero a estudiar cursos de st
plan de estudios en otras
instituciones en convenio con la
Escuela.

Existen programas de intercambi
para recibir alumnos extranjeros
gue vienen a estudiar cursos
procedentes de instituciones que
tiene convenio con la escuela.
Cuenta la escuela de negocios cc
un mecanismo agil de
reconocimiento, de homologacior
transferencia de créditos
académicos de caracter
internacional para validar estudio:
desarrollados en el extranjero.
Existen programas de movilidad
docente para que los profesores
la escuela de negocios viajen al
extranjero a dictar cursos de su
especialidad en otras institucione
en convenio con la Escuela.

La escuela de negocios posee ur
residencia universitaria
internacional para estudiantes y
académicos extranjeros.

La ensefianza del inglés como
segunda lengua es una prioridad

la institucion.

96.3¢

96.3(

96.7¢

96.2¢

96.6¢

96.6(

110.45:

109.89(

110.11-

109.15¢

109.86:

108.68t

21¢

291

22¢

368

.24C

397

253

.886

.885

.886

.884

.886

.883



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Porcentaje de estudiantes peruar
en tu salén que dominan el idiom
inglés o poseen GMAT o TOEFL.
Porcentaje de asignaturas por
programa académico que tienen
nivel de internacionalizacién med
(Bibliografia basica en inglés), alt
(se dictan en inglés)
Porcentaje de estudiantes
extranjeros que asisten a las clas
gracias a programas de la escuel
de negocios.

NuUmero de cursos del programa
que se llevan en otros paises.
Numero de profesores de la escu
que le hayan ensefiado que se
encuentren estudiando el posgrac
0 Cursos cortos en el extranjero.
NuUmero de profesores peruanos
la escuela de negocios que le ha
ensefiado que dominen el idioma
inglés o tienen GMAT o TOEFL.
NUmero de docentes extranjeros
gue le hayan ensefiado en la esc
de negocios.

NUmero de docentes peruanos de
Escuela que le hayan ensefiado «
dicten cursos en escuelas de
negocios extranjeras.

NUmero de conferencias o cursos
dictados por catedraticos y
cientificos extranjeros a lo largo o

afo lectivo.

96.82

96.41

96.5¢

96.51

96.6]

96.5¢

96.5¢

96.47

96.41

108.75¢

109.90¢

108.14:

108.65-

108.04:

107.77-

107.88:

109.97:

108.69

.28z

.30z

43¢

.39¢

394

A2¢

ALE

.30C

374

254

.886

.885

.882

.883

.883

.883

.883

.885

.883



21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

NUmero de convenios con escuel
de negocios extranjeras de
prestigio.

Numero de membresias a las méa
Importantes organizaciones de
escuelas de negocios, a saber:
CLADEA, BALAS, PIM, SEKN,
NIBES, EFMD.

Numero de programas de doble
grado internacional ofertados por
escuela de negocios.

NuUumero de cursos dictados
conjuntamente con escuela de
negocios extranjeras, programas
posgrado o cortos usando méetod:
de ensefianza tradicional o por
medio de cursos on line y
videoconferencias de los cuales
tenga referencia en la Escuela.
Cuando pienso en escuelas de
negocios, el nombre de la escueli
en la que estudio es la primera
marca que me viene a la mente.
Puedo reconocer la marca de mi
Escuela de Negocios y comparar|
frente a la marca de otras
instituciones competidoras.

La escuela de negocios donde
estudio tiene una buena relaciéon
calidad-precio, siendo el valor
ofrecido muy superior al precio

pagado.

96.5¢

96.3¢

96.27

96.4(

96.1¢

96.1¢

96.2¢

108.71:

108537

107.57-

107.79¢

106.66:

108.74:

107.00°

.35C

421

434

A6E

571

ASC

.50¢

255

.884

.883

.882

.882

.880

.882

.881



28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Dentro del mercado de escuelas
negocios, aquella en la que estuc
es la mejor alternativa.

La marca de mi escuela de negoc
tiene una personalidad propia
diferente a las demas.

Tengo una clara imagen del tipo «
personas que eligen la marca de
escuela de negocios.

La escuela de negocios en la que
estudio posee una prestigio nacic
e internacional superior al de sus
competidores

La escuela de negocios en la que
estudio posee una credibilidad
superior a la de sus competidores
La escuela de negocios en la que
estudio me proporciona liderazgo
en el area de la gerencia segun e
programa que he elegido.

Las empresas peruanas y
extranjeras valoran la excelente
calidad de los programas ofrecidc
por mi escuela de negocios.

Los programas ofrecidos por mi
escuela de negocios poseen
certificaciones internacionales de
calidad.

Me considero un estudiante leal ¢
marca de mi escuela de negocios
Si desease estudiar otro program
de posgrado volveria a elegir est¢

escuela de negocios

96.2¢

96.2:

96.2¢

96.21

96.2¢

96.22

96.2(

96.1¢

96.1¢

96.2¢

107.39¢

108.72¢

108.29:¢

107.69:

107.99(

107.34¢

108.44!

108.40!

109.80!

107.30¢

A9t

Alc

A28

A9¢

462

AT

A4

.34(

A47C

256

.882

.883

.883

.882

.882

.882

.882

.883

.884

.882



38. Aun habiendo otras marcas de

39.

40.

escuelas de negocios con las
mismas caracteristicas, es mas
inteligente elegir la Escuela en la
gue estudio

No me inscribiria en otra escuela
negocios asi me ofrecieran un
menor precio

Estoy dispuesto a pagar un precic
mayor por la marca de mi escuel:

de negocios que por otras marca:

96.2¢ 107.03¢

96.3( 108.14¢

96.51 107.58-

.54¢

43¢

.357

257

.881

.882

.884
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4b. Estadisticas de total de elemento del cuestiagimpara medir la complacencia de los

estudiantes

Media de Varianza de

Alfa de

escala si el escala si el Correlacié Cronbach si

items elemento scelemento s/ n total de el elemento
ha ha elementos  se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
1. Reputacion de la escuela de 99.89 214.084 577 956
negocios.
2. Forma en que el posicionamiento ¢ 99.93 214.48¢ 551 956
la escuela de negocios favorece m
ascenso en el mercado laboral en
cual me desempeiio.
Costos del programa de estudio. 100.20 210.62€ 599 956
4. Opciones de intercambio con escu 99.98 213.571 582 956
de negocios extranjeras.
5. Nivel de dominio de los profesores 99.97 212.65¢ 605 956
con respecto a los conocimientos
sobre los contenidos de los cursos
gue ensefan.
6. Estrategias didacticas utilizadas pc 99.94 211.994 637 955
los profesores para transmitir los
conocimientos.
7. Relacién entre los contenidos de Ic 99.97 213.451 587 956
cursos Yy la practica profesional.
8. Relacién de las evaluaciones con | 99.91 212.932 625 955
contenidos de los cursos.
9. Atractivo del plan de estudios. 99.99 214.192 501 956
10. Adecuacion del plan de estudios a 99.95 212.704 634 955
requerimientos del mercado labora
11. Duracion de los programas. 100.06  212.418 549 .956
12. Localizacion de la escuela de 100.20 212.83C 456 957

negocios.



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

22.

23.

24.

25.

26.

Condiciones de los salones de clas
el mobiliario para una buena
comunicacion de los contenidos.
Modernidad de las instalaciones e
infraestructura.

Cantidad y actualidad de los textos
de estudio existentes en la bibliote
Respeto de los profesores hacia lo
estudiantes.

Preocupacion de los profesores po
proceso de aprendizaje de los
estudiantes.

Capacidad de los profesores para
motivar a los estudiantes.

Claridad con la que los profesores
responden a las preguntas.
Horario de los cursos del programe
Numero de estudiantes en el salon
clase.

Numero de sesiones del programa
por semestre.

Cumplimiento de la planificacion de
las actividades que se desarrollan
durante el semestre por parte de Ic
trabajadores administrativos.
Cumplimento del plazo de entrega
los certificados y otros documentos
solicitados.

Facilidad para la descarga de
material de estudio de la plataform
virtual.

Nivel de dificultad en el uso de la

plataforma virtual.

100.04

100.00

100.08

99.87

99.98

99.97

100.01

100.14
100.11

100.01

99.96

100.05

99.93

100.04

212.458

213.70¢

210.262

215.281

212.904

212.238

211.74¢€

212.72¢
212.05€

213.327

212.92¢€

211.402

211.98%

212.21¢€

.567

515

.662

.518

.592

.625

.622

524
.528

.536

.589

578

.650

.602

259

.956

.956

.955

.956

.956

.955

955

.956
.956

.956

.956

.956

955

.956



27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Disefio de la plataforma virtual.
Disposicion de los trabajadores pa
atender a los estudiantes.

Dominio de los trabajadores
administrativos en relacion a sus
labores y funciones.

Capacidad de los trabajadores
administrativos para dar solucion a
los problemas de los estudiantes e
tiempo prudente.

Respeto hacia los estudiantes por
parte de los trabajadores
administrativos.

Preocupacion de los trabajadores
administrativos por los problemas ¢
los estudiantes.

No discriminacion entre los
estudiantes por parte del personal
administrativo.

Aporte de la escuela de negocios ¢
desarrollo personal del estudiante.
Aporte de la escuela de negocios ¢
desarrollo profesional en la carrera
del estudiante.

Desarrollo de competencias
gerenciales a consecuencia de los
estudios realizados en la escuela ¢
negocios.

Capacidad para legitimar la
capacidad empresarial del estudial
por medio del programay los cursc

que dicta la escuela de negocios.

100.02

100.05

100.11

100.22

100.04

100.19

100.07

99.92

99.91

99.94

99.95

212.838

210.21¢

209.162

209.041

211.671

211.05C

210.322

212.444

215.04¢

212.492

212.13%

.563

.656

.704

.593

.599

.561

.616

677

.509

.663

.659

260

.956

.955

955

.956

.956

.956

.956

955

.956

955

955
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38. Valor de la red de contactos de los 100.06 212.25€ 612 956
egresados de la escuela de negoci

39. Valor de la red de contactos de los 99.99 213.205 573 956
alumnos (alumni) actuales de la
escuela de negocios.

40. Valor y posicionamiento de la 99.97 214.72¢ 505 956
escuela de negocios en relacion al
segmento laboral en el cual se

desenvuelve el estudiante.




