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RESUMEN: ABSTRACT:

Se identifican los factores que determinan la imagen The factors that determine the institutional image of
institucional de los Postgrados en una universidad Postgraduate students in an Ecuadorian university are
Ecuatoriana, segun la percepciéon de los estudiantes, a identified, according to students' perceptions, namely:
saber: (1) Calidad Académica; (2) Aspectos sociales; (1) Academic Quality; (2) Social Aspects; (3) Tangible
(3) Elementos tangibles y (4) Accesibilidad, los cuales elements and (4) Accessibility, which explain more than
explican mas del 68% de la varianza total. Ademas, el 68% of the total variance. In addition, the reliability
analisis de fiabilidad realizado evidencia la consistencia analysis showed the internal consistency of the scale
interna de la escala usada y las pruebas estadisticas used and the statisticals tests performed (significant at
realizadas (significativas al 5%) permitieron determinar 5%) allowed to determine the validity of the Imageing
la validez de la escala Imageing usada en este estudio. scale used in this study.

Palabras clave Imagen Institucional, Educacion Keywords Institutional Image, High Education,
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1. Introduccion

La imagen organizativa es importante para varias organizaciones que quieren ser competitivas
y garantizar su permanencia en el mercado en el corto, mediano y largo plazo, con una
creciente demanda por sus productos y / o servicios (Patlan & Martinez, 2017).


file:///Archivos/espacios2017/index.html
file:///Archivos/espacios2017/a18v39n05/18390514.html#
file:///Archivos/espacios2017/a18v39n05/18390514.html#
file:///Archivos/espacios2017/a18v39n05/18390514.html#
https://www.linkedin.com/company/revista-espacios

Para el entorno académico competitivo de hoy en dia, la gestidon de marca en la educacién
superior se esta convirtiendo en un aspecto muy importante (Erdogmus & Ergun, 2016).

Los entornos de educacién superior se han vuelto cada vez mas competitivos; la imagen
institucional se considera una piedra angular que influye en la eleccion de los estudiantes para
una institucion académica (Zaghloul, Hayajneh & AlMarzouki, 2010). Es un area bastante nueva
de interés (Maric, Pavlin & Ferjan, 2010). En los Ultimos afos, la gestidén de la imagen
institucional se ha convertido en un elemento critico para la competitividad de las instituciones
de educacion superior (Duarte, Alves & Raposo, 2010).

La necesidad de que las universidades aborden el mercado en términos de comercializacion se
debe a la expansién del sector privado y a la aparicidén de instituciones de educacidon superior
de alto desempeno, lo que ha llevado a una mayor competencia en el mercado educativo
(Diaconu & Pandelica, 2011). La educacidon superior es un sector que esta incrementando su
competitividad en los Ultimos afios; las instituciones universitarias estan prestando cada vez
mas atencidn a la gestidn de su marca corporativa (Takaki, Bravo & Martinez, 2015), por lo que
posicionar esa imagen debe ser prioridad de cualquier Gerencia que busque la mejora de la
excelencia de una institucidn universitaria. Las universidades, incluso cuando se consideran
como tipos especiales de organizaciones, deben centrarse en su cultura, imagen y marca, para
dar una respuesta adecuada a los multiples desafios que la sociedad contemporanea pone
frente al sistema de educacidon superior en todo el mundo (Cernicova, Dragomir & Palea, 2015).

El reciente aumento de la demanda de educacion superior en todo el mundo, la globalizacion
del mercado de trabajo y la facilidad del movimiento internacional produjeron un mercado de
educacidn superior basado en la rivalidad y la necesidad de administrar las universidades como
marcas (Erdogmus & Ergun, 2016).

La necesidad de universidades en los sectores publico y privado para abordar este mercado de

la educacion superior en términos de marketing se debid a la expansiéon del sector privado ya la
aparicion de universidades performantes, lo que llevdé a una mayor competencia en el mercado
educativo (Diaconu & Pandelica, 2011).

Los elementos de la globalizacion en la educacidn superior son amplios y multifacéticos vy el
mercado de educacidon superior estd ahora bien establecido como un fendmeno mundial; en el
contexto de la creciente competencia por los estudiantes a nivel local y en el extranjero, las
instituciones de ensefanza superior reconocen ahora que necesitan comercializarse en un clima
de competencia internacional (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006).

Las instituciones de educacidn superior existen en un entorno complejo y cambiante con una
creciente necesidad de respuestas estratégicas rapidas y eficaces a las presiones externas
(Ahmed, Ahmed, Shimul & Zufiiga, 2015). La imagen de una institucién educativa puede verse
influida por caracteristicas objetivas y subjetivas de la institucidon en particular (Stefko, Fedorko
& Bacikc, 2015).

Una de las principales preocupaciones de las organizaciones modernas es la percepcion publica
de sus corporaciones o instituciones (Gorgeli, 2014).

La Universidad Estatal de Milagros (UNEMI), en Ecuador, ha puesto atencién a la identidad e
imagen para crear una diferencia con otras instituciones de educacién superior. Otro aspecto
importante en el desarrollo de estudios de imagen institucional en programas de educacion
superior, es la priorizacion que se le ha dado al ranking internacional. En este sentido, autores
como manifiestan que el propodsito de estos estudios, es a menudo para mejorar la reputacion
de la universidad y para tener una influencia positiva en el ranking universitario internacional
(Azoury, Daou & El Khoury, 2014).

El proceso de formulacién de la estrategia de una institucion de educacién superior, ademas de
la revisidn de los servicios existentes, incluye la identificacion de nuevas oportunidades, el
analisis de competidores relevantes y el posicionamiento en contra de ellos y similares. La
necesidad de un cambio en la estrategia de marketing, es decir, la reestructuracién del mercado
de una institucién de educacién superior, presenta una secuencia natural de las oscilaciones



econdmicas que son el resultado de las necesidades del mercado y la dinamica de la
competencia. (Gajic, 2012).

Se presenta un estudio sobre la Imagen Institucional de los programas de postgrado de la
Universidad Estatal de Milagro (UNEMI), Ecuador con el objetivo de presentar una vision
general, evaluada por usuarios internos, para conocer si cuenta con infraestructura adecuada
para el desarrollo de las actividades y si cumple con los requerimientos funcionales necesarios
para el servicio que presta. La evaluacién se realizd a los Programas de Postgrados de la
UNEMI, con la aplicacidon del modelo de escala IMAGEing desarrollado por Guerra & Arends
(2007), y aplicado por Guedez & Mejias (2010), y Caraballo, D’Armas & Arzola (2012). El
modelo se estructura en cinco (5) factores como: (1) Calidad Académica, (2) Aspectos Sociales,
(3) Elementos Tangibles, (4) Calidad de Servicio y (5) Accesibilidad a la Institucion. Se tomo
este modelo que fue aplicado anteriormente en la Universidad de Carabobo y en la Universidad
Nacional Experimental Politécnica “Antonio José de Sucre”, en Venezuela; para dar respuesta al
entorno y conocimiento de los factores que interactian a nivel de los programas de Maestrias y
Especializaciones (D’ Armas et al. 2017).

1.1. Referentes conceptuales

Cuando se revisa la literatura general sobre la imagen de la empresa se evidencia que no hay
una definicion generalmente aceptada y simple sobre la imagen de la empresa (Mari¢, Pavlin &
Ferjan, 2010). Como lo plantean Arpan, Raney & Zivnusca (2003), el concepto de imagen
organizacional, tal como se retrata en la literatura académica, ha venido cambiando con mucha
frecuencia. Azoury, Daou & El Khoury (2014) sefialan que el concepto de imagen ha sido objeto
de mucha confusidon derivada del propio término.

Gray y Balmer (1998) definieron la imagen corporativa como la mirada inmediata que el publico
tiene de una organizacion. La imagen universitaria puede definirse como la suma de todas las
creencias que un individuo tiene hacia la universidad (Landrum et al. 1998; Arpan et al. 2003).

En este contexto, la Imagen Institucional es el conjunto de significados por lo que la
universidad es conocida y a través de los cuales la gente la describe, recuerda y relaciona, por
lo que se entiende que ese conjunto de concepciones que influyen sobre otras variables como
satisfaccion, expectativas y percepciones de la calidad del servicio, clima organizacional, entre
otros (Dowling, 1986). Como lo plantean Renihan & Renihan (1989), en el contexto del sistema
educativo, se define la imagen institucional como la suma de opiniones subjetivas sobre la
calidad del aprendizaje y el entorno social; es el sentimiento colectivo desarrollado por los
diversos publicos como resultado de sus observaciones y experiencias de la institucidon y se
acumula a largo plazo.

La imagen de una corporacion se compone principalmente de percepciones e impresiones sobre
esa corporacion; las partes interesadas de cada institucion tienen un conjunto de opiniones,
percepciones, impresiones, creencias y emociones acerca de su institucion; si hay un conjunto
de opiniones positivas, la percepcion, etc, entonces la imagen sera positiva en paralelo (Gorgeli,
2014)

Como las universidades manejan la relacion con los estudiantes y cdmo los estudiantes
perciben la marca de su instituciéon pueden tener un impacto en el apego con la institucién vy, a
su vez, en las intenciones de los estudiantes de involucrarse con la universidad en el futuro
(Dennis, Papagiannidis, Alamanos & Bourlakis, 2016); de ahi la importancia de investigar las
relaciones de la imagen institucional con otros constructos.

En cuanto a las relaciones de la imagen institucional con otros constructos, Nguyen y LeBlanc
(2001), han encontrado que la imagen y la reputacion institucional de la universidad afectan
significativamente la retencidn y la lealtad. Mientras que Beerli, Diaz & Pérez (2002); Brown &
Mazzarol (2009); Alves & Raposo (2010), Azoury, Daou & El Khoury (2014), Azoury, Daou & El
Khoury (2014), entre otros demostraron que la imagen institucional influye significativamente
en la satisfaccion de los estudiantes en la educacion superior.



La reputacion positiva de las universidades obtenidas a través de imagenes positivas es siempre
efectiva en las preferencias universitarias tanto de estudiantes como de académicos; entonces,
es posible decir que la reputacion influye directamente en el éxito de una universidad (Gorgeli,
2014).

Mucho se ha investigado y escrito en la imagen corporativa; sin embargo, la dificultad de
identificar sus fuentes para medir con exactitud el efecto de cada factor y la dificultad de
abordar la evaluacién subjetiva del receptor y anticipar un resultado estable subraya la
necesidad de ampliar esta linea de investigacion para hacer frente a la diversidad de
instituciones (Duarte, Alves & Raposo, 2010); algunas experiencias de investigacidon sobre
imagen institucional en el contexto de educacidn superior, ademas de las de Alves & Raposo
(2010) en Portugal, Arpan, Raney & Zivnusca (2003), en los Estados Unidos de América;
Cernicova, Dragomir & Palea (2015) en Rumania, incluyen a Zaghloul, et al. (2010), quienes
desarrollaron un instrumento en una universidad en los Emiratos Arabes Unidos.

Se destacan también los trabajos de Takaki, Bravo & Martinez, (2015), quienes analizan las
percepciones que tienen los profesores universitarios sobre la gestién de la identidad que hace
su Universidad y estudian sus efectos sobre las actitudes y comportamientos; Azoury, Daou &
El Khoury (2014), quienes centran su trabajo en el estudio de la imagen universitaria con el
objetivo de explicar los componentes de la imagen y los atributos de la satisfaccion de los
estudiantes; Cervera, Schlesinger, Iniesta & Sanchez (2012), quienes desarrollan un modelo
para la medicidn de la imagen de la Universidad percibida por sus egresados; Caraballo,
D’Armas & Arzola (2012), quienes evallan las dimensiones de la imagen institucional de los
Postgrados en una universidad Venezolana, usando un modelo basado en los trabajos previos
de Guerra & Arends (2007), y Guedez & Mejias (2010), entre otros.

A pesar de su importancia que han tenido los estudios de imagen institucional en el contexto de
educacion superior, se requiere un mayor esfuerzo investigador en torno al fendmeno de la
imagen; en particular, uno de los aspectos que deben explorarse con mayor empeno es la
estructura que define o caracteriza la imagen de la universidad (Cervera, Schlesinger, Iniesta &
Sanchez, 2012). En cuanto a la importancia aceptada de la imagen universitaria para la
competitividad de las instituciones de educacion superior, la revisién también descubre la
limitada investigacion que se ha realizado sobre este tema (Duarte, Alves & Raposo, 2010). En
particular, la calidad de la ensefianza, la imagen de la institucién y el entorno del campus deben
ser considerados por los operadores universitarios para atraer a los estudiantes (Guan, 2014).

Una imagen corporativa esta formada por diferentes grupos de interés o grupos de interés,
cada uno de los cuales tiene percepciones que conforman una imagen parcial de satélite de la
universidad derivada de su propia experiencia (Lugue-Martinez & Del Barrio-Garcia, 2009), por
lo que los estudios de imagen institucional universitaria, pasan por considerar sus partes
interesadas, donde los estudiantes como actores, juegan un rol importante.

Finalmente, Guédez y Osta (2012), consideran que la imagen institucional de una universidad
se refiere a la imagen percibida por su publico externo (organizaciones publicas y privadas,
graduados, instituciones gubernamentales) y publico interno (estudiantes actuales, profesores,
etc., quienes, de acuerdo con la experiencia, intereses e ideas llevan a cabo una valoracion
racional, cognitiva y emocional de las caracteristicas y atributos de la institucion.

2. Metodologia

Este estudio se apoya en una investigacion documental previa, que sirvié de base para el
establecimiento de los referentes conceptuales. Asi, la revisidn de literatura y su analisis, se
realizd usando motores de busqueda como Scopus®, ScienceDirect® y Google Académico®,
entre otros, durante el primer semestre de 2017. Esta fase permitiria apoyar los argumentos en
el analisis y discusidn de los resultados, mediante la comparacién con estudios de casos
previos.

Esta investigacidn tiene un enfoque cuantitativo, no experimental y Transversal (Hernandez,



Fernandez & Baptista, 2014), con el objetivo de identificar mediante métodos estadisticos
multivariantes los factores que determinan la imagen institucional de los programas de
postgrado de la UNEMI, Ecuador.

Para la recoleccion de informacidn se disefid una encuesta de veintiocho (28) items que toman
en cuenta las opiniones por parte de los usuarios de la imagen institucional, segun el Modelo
IMAGEing (Guerra & Arends, 2007; Guedez & Mejias, 2010; Caraballo, D’Armas & Arzola, 2012;
Guedez & Osta, 2012). La encuesta presenta items en la escala graduada de Likert,
permitiendo al encuestado posicionarse en opciones que van desde el 1 al 5, donde 1
representa total desacuerdo a 5 total acuerdo. Adicionalmente, fueron incluidas en la encuesta
otras preguntas, que ayudaron a determinar la validez de la escala usada. En la Tabla 1 se
presenta el Modelo de Escala IMAGEFACES y en la Tabla 2 la escala utilizada para medir la
Imagen Institucional de los Programas de Postgrado en la UNEMI.

Tabla 1
Modelo de Escala IMAGEFACES

Dimension Variables
Calidad Académica Excelencia de los programas académicos
Actualizacién del personal profesional
Excelencia y reputacién del personal docente
Acreditaciéon de los programas ofertados
Reconocimientos por su calidad educativa
Capacitacion de los estudiantes para su desempeno profesional
Liderazgo basado en la ética
Aspectos Sociales Contacto con la industria
Diversidad de estudiantes (profesiones distintas)
Ambiente social del postgrado
Calidad de los eventos culturales
Realizacion de actividades de responsabilidad social en el programa
Intensidad de la publicidad
Excelencia de los equipos deportivos
Excelencia de los eventos cientificos

Elementos Tangibles Paisajismo del postgrado



Calidad de Servicio

Accesibilidad

El instrumento de la encuesta se empled en estudiantes de postgrados de la UNEMI, Ecuador,
mediante un Muestreo Casual por conveniencia donde se determind el tamafio de la muestra,
procurando la seleccidn aleatoria de estudiantes encuestados. Se aplicdé a un tamafio de
muestra de 103 usuarios, determinado para una poblacidén infinita, desviacién estandar
desconocida, nivel de confianza de 95 % y precisién de un 5%. El analisis de los datos se
realizd con ayuda de los paquetes estadisticos EXCEL® y SPSS®; asi mismo, se realizaron
pruebas de adecuacion muestral de los datos disponibles para el Analisis de Factores y pruebas

Infraestructura del postgrado

Tamanfo del postgrado

Facilidades técnicas del postgrado

Excelencia de la investigacién realizada

Servicios de bibliotecas y demas recursos bibliograficos

Cumplimiento de los docentes con las actividades programadas

Disponibilidad de planes de financiamiento

Calidad de los servicios prestados por el personal administrativo

Variedad de programas ofertados

Servicio de la pagina web

Ubicacion del programa

Costo de la matricula (accesibilidad econémica)

Requisitos de admisién

Fuente: Guédez y Mejias (2010)

para determinar fiabilidad y validez de la encuesta para este caso en estudio.

Escala para medir la imagen institucional de los programas de postgrado en la UNEMI

Tabla 2

V01 Este postgrado cuenta con una buena imagen (paisajismo)

V02 Este postgrado cuenta con una buena infraestructura (edificio)

V03 Este postgrado se caracteriza por la excelencia de sus programas académicos

V04 Este postgrado cuenta con un tamano (area) adecuado

V05 Las facilidades técnicas con que cuenta este postgrado son excelentes



V06 Este postgrado cuenta con servicio de biblioteca y demas recursos bibliograficos

V07 Este postgrado cuenta con personal profesional competente (entrenado)

V08 Este postgrado cuenta con personal docente excelente

V09 La planta docente de postgrado cumplen con las actividades programadas

V10 Este postgrado produce investigacién de calidad

V11 Este posgrado tiene programas acreditados

V12 Este postgrado tiene un contacto estrecho con otras entidades

V13 En este postgrado participan diversidad de estudiantes (profesiones distintas)

V14 Este postgrado cuenta con una cultura laboral agradable

V15 Este postgrado es reconocido por su calidad educativa

V16 Este postgrado genera otros beneficios a nivel profesional

V17 Este postgrado con facil acceso fisico (estad bien ubicado)

V18 Este postgrado es el mas accesible econdmicamente en el mercado

V19 Este postgrado cuenta con excelentes eventos culturales

V20 Este postgrado tiene procesos (criterios) de admisién accesibles

V21 Este postgrado cuenta con planes de financiamiento

V22 Este postgrado comparte actividades de responsabilidad social

V23 Este postgrado cuenta con suficiente publicidad

V24 Percibe usted una buena calidad de los servicios prestados por el personal administrativo

V25 Este postgrado cuenta con una variedad de ofertas de programas

V26 Este postgrado cuenta con equipos deportivos

V27 La pagina web de postgrado es excelente

V28 Este postgrado ejerce ética corporativa

Fuente: D’Armas et.al (2017)



3. Resultados

La evaluacion de la Imagen Institucional de los Programas de Postgrado de la UNEMI, parte del
analisis descriptivo exploratorio de los datos, especificamente la revisién de los valores
promedios y su variacion. Este analisis permite identificar los valores criticos, maximos y
minimos, que segun los usuarios internos requieren acciones por parte de la Direccidon de los
Programas.

Las variables con mayor valoracion promedio por parte de los estudiantes fueron la V17 el Facil
Acceso Fisico al Programa con 4,65 (un 93%), la V14 Cultura Laboral con 4,62 (un 93%), la
V01 buena imagen (Paisajismo) con 4,61 (un 92%), y la V18 la accesibilidad econdémica al
Programa. Estas caracteristicas estan relacionadas con aspectos fisicos de infraestructura y con
los costos de la matricula, lo que podria representar las Fortalezas y Oportunidades en el
analisis estratégico que lleva a cabo la direccion del Programa.

Las variables con menos valoracién por parte de los estudiantes son la V26 Existencia de
Equipos Deportivos con 3,83 (un 77%), la V27 la pagina WEB con 4,11 (83%), la V06 servicios
de biblioteca y recursos bibliograficos con 4,17 (83%), y la V23 Publicidad con 4,22 (84%).
Estas variables podrian ayudar a la direccidon de los Programas de Postgrado en la identificacidn
de debilidades, amenazas y oportunidades en el desarrollo de la planificacidon estratégica.

Con respecto a la variacion de las valoraciones por parte de los estudiantes, las variables mejor
valoradas (V17, V14 y V01), el Facil Acceso Fisico, la Cultura Laboral y la buena imagen
(Paisajismo), presentan menor varianza con 0,29; 0,33 y 0,34, respectivamente. Por otro lado,
las variables con peor valoracion la V26, V27 y V06, de Existencia de Equipos Deportivos, la
pagina WEB y los servicios de biblioteca y recursos bibliograficos, presentan la mayor
varianza con 1,37; 1,12 y 1,03, respectivamente.

Estos resultados estadisticos univariantes constituyen informacién relevante para la toma de
decisiones en la Direccidon de los Programas de Postgrado, fundamentando uno de los principios
de la gestidn de la calidad que establece la toma de decisiones con base en datos e informacién
objetiva.

3.1. Importancia relativa de los factores teéricos

Uno de los aspectos clave que sefalan algunos autores (Guerra & Arends, 2007; Guedez &
Mejias, 2010; Caraballo, D'Armas & Arzola, 2012), antes de la identificacién de los factores que
determinan la imagen institucional de un programa de postgrado, es la evaluacion de la
importancia relativa que tiene los factores tedricos para el grupo de usuarios de interés.

En el instrumento aplicado, se le habia pedido a los estudiantes, junto con la escala para medir
la Imagen Institucional, que asignaran un porcentaje de importancia relativa a cada dimension
segun su percepcion. Los resultados arrojan que en promedio la Calidad Académica con 26%,
es la dimension con mayor importancia para los estudiantes encuestados, coincidiendo con los
resultados de los estudios previos (Guerra & Arends, 2007; Guedez & Mejias, 2010; Caraballo,
D’Armas & Arzola, 2012), evidenciando la importancia que tiene la excelencia de los aspectos
académicos en un Programa de Postgrado.

Los otras dimensiones reportaron en promedio valores iguales de 19%, Aspectos Sociales,
Elementos tangibles y Accesibilidad; mientras que, la Calidad de Servicio, reporta un promedio
de 17% en su importancia relativa, sin embargo, no presenta diferencia significativa con las
anteriores.

3.2. Analisis de Factores

A objeto de identificar los factores que determinan la imagen institucional de los Postgrados de
la UNEMI, se usé la técnica estadistica multivariante de Analisis de Factores. El propdsito de



esta técnica es deducir, crear o desarrollar un nuevo conjunto de variables no correlacionadas,
llamadas factores subyacentes o caracteristicas subyacentes, con la esperanza de que éstas
proporcionen una mejor comprension de los datos que se estan analizando (Johnson, 2000); es
una técnica de reduccién de la dimensionalidad de los datos, cuyo propdsito ultimo consiste en
buscar el nimero minimo de dimensiones capaces de explicar el maximo de informacion
contenida en los datos (Pardo & Ruiz, 2002).

Para que el andlisis de factores sea adecuado es necesario que las variables estén
correlacionadas ya que se espera determinar los factores subyacentes que explican tales
correlaciones (Tapia, 2007); de hecho, la primera fase en el Analisis de Factores es determinar
la matriz de correlaciones. La idea es encontrar una matriz con coeficientes de correlacién altos
(significativos), situacion que a simple vista no es facil de hacer si no se cuentan con medidas
de adecuacion muestral, como por ejemplo, el Determinante de la matriz de Correlacién y el
Estadistico de Kaiser-Meyer-0Olkin (KMO).

Se espera que el Determinante de la matriz sea convenientemente muy pequeno (Cercano a 0),
si el determinante es muy bajo las correlaciones son muy altas (de Vicente y Oliva & Manera,
2003); Para el caso en estudio, el valor obtenido del determinante de la matriz de correlaciones
fue 4,51x10-7; este valor es pequeno, lo cual es un buen dato desde el punto de vista de la
idoneidad del analisis.

Con respecto al estadistico KMO, un coeficiente de correlacién parcial que mide la correlacion
existente entre dos variables una vez que se han descontado los efectos lineales de otras
variables, y cuyos valores aceptables estan por encima de 0,5 [(Tapia, 2007), (de Vicente y
Oliva & Manera, 2003)], se obtuvo un valor de 0,874, considerado muy bueno (de Vicente y
Oliva & Manera, 2003) por lo que cabe esperar un buen ajuste factorial.

Una vez demostrada la adecuacion muestral de los datos para la aplicacion de dicho analisis, se
procedid a la siguiente fase de buscar los factores mediante el método de extraccién de
componentes principales para representar los datos originales. Uno de los mas conocidos y
utilizados es el criterio o regla de Kaiser el cual indica conservar solamente aquellos factores
cuyos valores propios son mayores a la unidad; este criterio se basa en que los valores propios
menores que uno no son mejores que ninguna de las variables originales (Tapia, 2007).

Usando el método de extraccidn de componentes principal, en la Tabla 3 se presentan los
autovalores iniciales, obteniéndose cuatro (4) componentes con valores propios mayores a uno,
entre los cuales se acumula un 68,325% de la varianza total explicada. Se consideran
aceptables valores alrededor de un 60% (Tapia, 2007).

La siguiente fase consiste en la interpretacidon de los factores (Rotacion), para lo cual se utiliza
el criterio Varimax. Los procedimientos de rotacion de factores se han ideado para obtener, a
partir de la solucidén inicial, unos factores que sean facilmente interpretables (Pérez, 2004), lo
cual no es posible con los factores extraidos mediante el Método de Componentes Principales. El
método de rotacion Varimax, considerado como el mas popular (Johnson, 2000), es un método
de rotacion ortogonal que minimiza el nimero de variables que tienen saturaciones altas en
cada factor (Pardo & Ruiz, 2002), lo que facilita la interpretacidon de la estructura subyacente de
los datos disponibles.

Tabla 3
Varianza total explicada, cuatro (4) factores

Autovalores iniciales
Componente
Valor Propio Total % Varianza Total % Acumulado

1 9,578 47,891 47,891



2 1,673 8,363 56,254

3 1,300 6,498 62,752

4 1,115 5,574 68,325

a Elaboracion propia, a partir de la salida de IBM SPSS.

En la Tabla 4 se presenta la matriz rotada, donde se observa una estructura de los datos que
facilita su interpretacién para explicar la Imagen Institucional de los Programas de Postgrado de
la UNEMI.

Tabla 4
Resultados de la Matriz de Componentes rotados VARIMAX

Componentes
Variables

Este postgrado cuenta con una buena imagen
V01 N 0,601
(paisajismo)

V0?2 Esté _p_ostgrado cuenta con una buena infraestructura 0,799
(edificio)

Este postgrado cuenta con un tamano (area
V04 postg (area) 0,807
adecuado

Las facilidades técnicas con que cuenta este
V05 . ! que cu 0,631
postgrado son excelentes

V08 @ Este postgrado cuenta con personal docente excelente 0,587

La planta docente de postgrado cumplen con las
V09 - 0,793
actividades programadas

V10  Este postgrado produce investigacion de calidad 0,807

V11  Este posgrado tiene programas acreditados 0,644

via Este postgrado cuenta con una cultura laboral 0,550
agradable

V15  Este postgrado es reconocido por su calidad educativa 0,653

Vi7 Est_e postgrado con facil acceso fisico (esta bien 0,669
ubicado)

Este postgrado es el mas accesible econdmicamente
V18 0,748
en el mercado



Este postgrado cuenta con excelentes eventos

V19 0,707

culturales
V21 Este postgrado cuenta con planes de financiamiento 0,764
V23  Este postgrado cuenta con suficiente publicidad 0,585

Vo4 Percibe usted una buena calidad de los servicios 0,477

prestados por el personal administrativo

Este postgrado cuenta con una variedad de ofertas de

V25 0,514
programas

V26  Este postgrado cuenta con equipos deportivos 0,740

V27 | La pagina web de postgrado es excelente 0,763

V28 | Este postgrado ejerce ética corporativa 0,652

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacién ha convergido en 7 iteraciones.

En la Tabla 5 se resumen los factores, sus descripciones y sus respectivas variables para los
datos estudiados.

Se observa que en el Primer factor, se agrupan las variables V10, V09, V15, V11, VO5 y V08
relacionadas con la gestion Académica (Investigacion de calidad, Cumplimiento de actividades
programadas, Calidad Educativa, Programas Acreditados, Facilidades técnicas y Personal
Docente Excelente); por lo que, esta primera dimensidon ha sido denominada como: Calidad
Académica, y se puede definir como la “Percepcion del compromiso percibido y/o excelencia
académica del postgrado”. Esta dimensién, ha sido considerada por muchos autores como un
aspecto clave; desde Arpan et al. (2003), que encontraron los atributos académicos entre los
tres factores estables que influyen en Imagen universitaria, hasta Duarte et al (2010), quienes
consideran que la vida académica es una de las que mas afecta la imagen universitaria, le dan
una importancia clave a esta dimension.

En el Segundo factor, se agrupan las variables V27, V26, V19, V28 y V23, relacionadas con la
Excelencia de la pagina WEB, existencia de Equipos Deportivos y eventos culturales, la Etica
Corporativa y la Publicidad. Estas caracteristicas sugieren una segunda dimensién que agrupa el
factor de Aspectos Sociales, y se puede definir como la “Percepcidén del ambiente social,
deportivo y cultural del postgrado”. Azoury et al (2014), considera esta dimensién como “Vida
estudiantil”, representada por la popularidad, el ambiente general, la vida estudiantil en el
campus, como un componente clave de la Imagen.

En el Tercer factor, se agrupan las variables V04, V02, V01 y V25, que incluye caracteristicas
fisicas que van desde el area (espacio), la infraestructura y el paisajismo. Este factor coincide
con la dimensidn tedrica de Elementos Tangibles, y se puede definir como la “Percepcion de la
apariencia de las instalaciones fisicas, paisajismos, equipos, tamafio (area) adecuado”. Esta
dimensidon ha sido un comun no solo en los estudios de imagen, sino en los relacionados con la
calidad de los servicios institucionales.

En el Cuarto factor, se agrupan las variables V21, V18, V17, V14 y V24, que contemplan los



planes de financiamiento, la accesibilidad econémica, el acceso fisico, la cultura laboral
agradable y la calidad de los servicios; variables que en su mayoria, caen en la dimension
tedrica Accesibilidad, y se puede definir como la “Percepcion de los Planes de Financiamiento,
costo de matricula, requisitos de ingreso y ubicacidn del postgrado”. Esta dimensidn es
considerada por Cervera (2012) dentro de los cuatro determinantes de la imagen institucional.

En general las cuatro dimensiones identificadas, apoyan los trabajos previos Guerra & Arends
(2008), con sus cinco factores, a saber, calidad académica, aspectos sociales, elementos
tangibles, calidad del servicio, accesibilidad; y los siguientes de Caraballo et al (2012), quien
considera (1) Satisfaccidon de la Calidad Académica; (2) Fidelidad de los servicios Prestados; (3)
Aspectos Sociales; (4) Elemento Tangibles; (5) Accesibilidad; entre otros trabajos que usan la
escala IMAGEing para estudiar la imagen institucional universitaria.

Tabla 5
Factores que determinan la Imagen Institucional de los Postgrado de la UNEMI

Este postgrado produce investigacion de calidad
La planta docente de postgrado cumplen con las actividades programadas

Este postgrado es reconocido por su calidad educativa
Factor 1: Calidad

Académica _ _
Este posgrado tiene programas acreditados

Las facilidades técnicas con que cuenta este postgrado son excelentes
Este postgrado cuenta con personal docente excelente
La pagina web de postgrado es excelente

Este postgrado cuenta con equipos deportivos

Factor 2: Aspectos

. Este postgrado cuenta con excelentes eventos culturales
Sociales

Este postgrado ejerce ética corporativa
Este postgrado cuenta con suficiente publicidad
Este postgrado cuenta con un tamafio (area) adecuado

Este postgrado cuenta con una buena infraestructura (edificio)
Factor 3: Elementos

Tangibles _ o
Este postgrado cuenta con una buena imagen (paisajismo)

Este postgrado cuenta con una variedad de ofertas de programas
Este postgrado cuenta con planes de financiamiento
Este postgrado es el mas accesible econdmicamente en el mercado

Este postgrado con facil acceso fisico (esta bien ubicado
Factor 4: Accesibilidad postgr ' isico ( len ubi )



Este postgrado cuenta con una cultura laboral agradable

Percibe una buena calidad de los servicios prestados por el personal
administrativo

3.3. Validez y fiabilidad de la escala usada

Para determinar la validez concurrente, los encuestados se clasificaron en dos grupos, segun la
puntuacion media dada en la escala de medicidén. Un grupo de estudiantes con baja percepcion
de la imagen de la institucién, formada por aquellos cuyas puntaciones promedio fueron
inferiores a la media global; y otro grupo de estudiantes cuya puntacion media era superior a al
promedio global, que seria el grupo con alta percepcion de la imagen de la institucidn. Estos
grupos se clasificaron con base en la pregunta auxiliar relacionada con la intension de escoger
nuevamente una carrera en la UNEMI. Una vez agrupados los estudiantes encuestados, se
procedié a determinar la existencia de diferencias significativas, de manera que se produjeran
diferencias entre dichas medias, para saber si la escala es valida. Para este fin se realizé la
prueba U de Mann Whitney (Montgomery & Runger, 2002), la prueba No Paramétrica mas
conocida de contrasta dos muestras independientes, similares en la forma y contrasta si dos
poblaciones muestreadas son equivalentes en su posicion.

Para determinar la validez predictiva, se realizé un analisis de regresion (Montgomery & Runger,
2002), entre la imagen promedio de la institucion y la intension de escoger nuevamente una
carrera por parte de los estudiantes.

Los resultados de las pruebas estadisticas realizadas (Regresidon Lineal Simple, Prueba U de
Mann Whitney) evidencian, tanto la validez concurrente de la escala, como la validez predictiva,
al resultar dichas pruebas, significativas al 5%.

En cuanto a la validez convergente, en el instrumento se incluyd una pregunta relacionada con
la imagen de la institucion. Al estudiante se le pididé que valorara en qué grado recomendaria el
Programa cursado a futuros aspirantes. Para determinar la relacion existente entre ambas
variables se realiz6 la prueba de Spearman (Montgomery & Runger, 2002). Los resultados del
analisis estadistico (coeficiente de correlacién de Spearman= 0,745. Significativo al nivel 5%)
reflejan que existe una relacion significativa entre la potencial recomendacion y la imagen de la
institucion, lo cual confirma la validez convergente de la escala IMAGEing.

Una de las propiedades que determinan la utilidad de los resultados de una escala de medicion
es el grado de homogeneidad de las variables de la escala con respecto a la caracteristica que
se pretende medir, en este caso, la imagen institucional de los Postgrados. La fiabilidad se
refiere a la estabilidad de las mediciones cuando no existen razones tedricas ni empiricas para
suponer que la variable a medir haya sido modificada diferencialmente por los sujetos, por lo
que se asume su estabilidad mientras no se demuestre lo contrario.

Para realizar el analisis de fiabilidad del instrumento usado, se utilizé el modelo de consistencia
interna de Cronbach, el cual asume que la escala estd compuesta por variables homogéneas
gue miden la misma caracteristica y que la consistencia interna de la escala puede evaluarse
mediante la correlacién existente entre todas sus variables. El Alfa de Cronbach obtenido fue
superior a 0,812 para todos los factores identificados, lo cual indica una alta homogeneidad y
equivalencia de respuesta entre todos los items a la vez y para todos los encuestados.

4. Conclusiones

En este trabajo se identificaron mediante métodos estadisticos multivariantes los factores que
determinan la imagen institucional de los programas de Postgrado de la Universidad Estatal de
Milagro UNEMI, en Ecuador.

Se aplicd un instrumento basado en la Metodologia IMAGENing con ventiocho (28) variables a



una muestra constituida por 103 estudiantes de los diferentes programas de postgrado de la
UNEMI, determinado para una poblacién infinita, desviacidon estandar desconocida, nivel de
confianza de 95 % Yy una precision de un 5%.

En el analisis descriptivo univariante, se dientificaron las variables con mayor valoracién por
parte de los estudiantes, destacandose la excelente ubicacidon del Programa, el paisajismo vy el
clima laboral. Por otro lado, entre las variables con baja percepcion por parte de los
encuestados se encuentran los servicios deprotivos, la pa “gina WEB vy los servicios de
biblioteca.

El anadlisis de factores permitio identificar cuatro (4) factores de interés en la imagen
institucional de los programas de postgrados de la Universidad Nacional de Milagro, a saber:
Calidad Académica, Aspecto Sociales, Elementos Tangibles y Accesibilidad.

Los resultados de las Pruebas de Validez (siginificativas al 5%) y Fiabilidad realizadas al mismo
(alfa de Cronbach superior a 0,812), evidencian la validez y fiabilidad de la escala usada para
medir la imagen institucional en el caso de estudio.

Este estudio representa una informacién relevante para la toma de decisiones de la direccidon de
los Programas de Postgrado en la UNEMI, que podrian alimentar los procesos de planificacion
estratégica.
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