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El objetivo de este articulo es analizar la influencia de los factores externos en el proceso de eleccion de la educacion de postgrado. En particular,
estudia la influencia de la Imagen-Pais sobre la calidad percibida de los servicios. El estudio ha mostrado la existencia de una relacion positiva entre
la imagen del pais y la evaluacion del programa académico realizada por el estudiante potencial, dentro de su proceso de decision previo a la
compra. Asimismo, el estudio muestra que la imagen del pais que percibe el estudiante potencial estd compuesta por dos dimensiones, una dimension
funcional, vinculada a la percepcion de seguridad y nivel de vida (bienestar) en el pais de destino, y, otra, reputacional, relacionada con el prestigio

académico y social del pais proveedor del servicio.

INTRODUCCION

La globalizacion de la educacion superior esta favoreciendo el
surgimiento de nuevos competidores (Ivy, 2001). Asi, instituciones
dedicadas a la formacion de postgrado, pertenecientes a paises diferentes
de los tradicionales en este sector, estan tratando de expandirse a otros
paises (Nicholls et al., 1995).

Esta creciente competencia por atraer a estudiantes intemacionales no se
reduce a instituciones de formacion. Los territorios (paises, regiones y
ciudades) han empezado a aplicar técnicas de marketing (Caldwell y Freire,
2004) con el objetivo de hacerse mas atractivas a los estudiantes
infenacionales.

En este sentido, destacan iniciativas como las llevadas a cabo por el
gobierno del Reino Unido, con el objetivo de convertirse en el lider
mundial de la educacion internacional (Binsardi y Ekwulugo, 2003).

Los gobiernos de Estados Unidos y Australia han realizado programas
de marketing agresivos en este sentido (Michael, 1990; Mazzarol y
Hosie, 1996). Como consecuencia, han registrado tasas de crecimiento
superiores a las registradas por el Reino Unido (Binsardi y Ekwulugo,
2003).

En otro nivel, debido al incremento sustancial en el volumen de
estudiantes de postgrado procedentes de Latinoamérica, el Gobierno de
la Comunidad de Madrid ha estudiado la posibilidad de crear una oficina
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con el objetivo de canalizar esta demanda creciente.

El aumento de la competencia internacional hace que los responsables
de marketing necesiten conocer mas en profundidad los factores que
influyen sobre el proceso de decision del alumno potencial (Ahmed et
al., 2002).

Una imagen de marca positiva puede influir de forma considerable en
la eleccion de una institucion de formacion superior (Gutman y Miaoulis,
2003). No obstante, hay instituciones que no cuentan con esta imagen de
marca fuerte y solida. En estos casos, el estudiante analiza un espectro
mds amplio de factores, entre los que destaca la imagen del pais.

La imagen-pais es uno de los elementos que influyen al consumidor en
su proceso de evaluacion (Khachaturian y Morganosky, 1990; Ahmed y
d'Astou, 1993; O'Cass et al., 2000). A este respecto, existe un cierto

‘consenso entre los académicos y los profesionales en el sentido de que

los lugares pueden ser objeto de estrategias de construccion de marca de
la misma forma que los bienes y los servicios (Caldwell y Freire, 2004).

En este sentido, comprender el conocimiento de marca del consumidor
ayuda a los responsables de marketing a ser mas efectivos en sus
actividades de marketing (O'Cass et al., 2000).

La literatura existente sugiere que el proceso de construccion de marca
para los lugares (paises, regiones y ciudades) es complejo (Hankinson,
2001). Asimismo, el concepto de construccion de marca para un destino
es relativamente y ello implica la escasez de lieratura académica al
respecto (Hankinson, 2001; Caldwell y Freire, 2004).

El objetivo de este articulo es analizar la influencia de factores
externos en la eleccion de programas de postgrado. En particular,
analizamos la influencia de la imagen-pais sobre la calidad percibida de
los estudiantes internacionales en educacion de postgrado.

El presente trabajo ha mostrado la existencia de una relacion positiva
entre la imagen del pais y la evaluacion del programa del alumno
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internacional, como parte del proceso de decision previo a la
adquisicion.

Asimismo, el estudio muestra que la imagen del pais que percibe el
estudiante internacional estd compuesta por dos dimensiones, una
funcional, vinculada a la percepcion de seguridad y nivel de vida
(bienestar) en el pais de destino, y, otra, reputacional, relacionada con el
prestigio académico y social del pais proveedor del servicio.

El presente articulo esta organizado en 4 apartados. El primer apartado
describe el marco tedrico y las hipdtesis propuestas. El apartado 2 detalla
la metodologia y los datos utilizados. Y, por tltimo los apartados 3 y 4
presentan los resultados de la investigacion y las principales
conclusiones.

MARCO TEORICO
Efecto de la imagen-Pais

La literatura existente muestra como la imagen de un pais puede influir
sobre la decision de compra de un producto (Hong y Wyer, 1989;
Samiee, 1994; Badri et al., 1995; Thakor y Pacheco, 1997; Javalgi, 2001;
Hui y Zhou, 2003; Lin y Kao, 2004).

Asimismo, la imagen del pais afecta a la evaluacion de los productos
(Bilkey y Nes, 1982; Erickson et al., 1984; Thorelli et al., 1989; Samiee,
1994; Badri et al., 1995) y supone un importante peso sobre la
percepcion de calidad (Peterson y Jolibert, 1995).

La imagen-pais estd directamente asociada con la imagen de marca
(Nebenzahl, 1. et al. 1997). En este sentido, la imagen-pais puede llegar
a convertirse en una herramienta muy util para diferenciar un producto o
un servicio (Srikatanyoo y Gnoth, 2002).

De hecho, cuando los nombres de marca no son conocidos, la imagen-
pais puede llegar a ser més importante que la imagen de marca del
producto/servicio en cuestion (Ofir y Lehman, 1986; Han, 1989; Javalgi,
2001). En ocasiones, la imagen del pais de origen puede tener mayor
efecto sobre la evaluacion del consumidor que el nombre de marca (Phau
y Prendergast, 1998).

El efecto de la imagen-pais puede ser definido como "la influencia que
las generalizaciones y percepciones acerca de un pais tienen sobre la
evaluacion de los productos y marcas de un pais por parte del
consumidor” (Lampert y Jaffe, 1998; Phau y Prendergast, 1998),
sirviendo de base para sus decisiones de compra (Cordell, 1992;
Erickson et al., 1984; Han, 1989).

Los estudios sobre imagen-pais sugieren que las actitudes de los
consumidores hacia los productos estan relacionadas con sus estereotipos
sobre el pais de origen (Cordell, 1992; Papadopoulas et al., 1990; Peng et
al., 2000).

Asi, la imagen-pais estd relacionada con la reputacion y los
estereotipos que los consumidores asocian a los productos de un pais
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(Nagashima, 1970). Esta imagen puede ser originada por productos
representativos, caracteristicas del pais de origen e historia y tradiciones,
entre otras,

En consecuencia, el pais puede ser percibido por el consumidor como
un conjunto de beneficios (Hankinson, 2001). Esto nos lleva a pensar
que se pueden construir marcas para los lugares de la misma forma que
para los productos y los servicios. '

Existen diferencias entre como la gente percibe los paises, las regiones
y las ciudades (Caldwell y Freire, 2004). Los factores que intervienen en
la evaluacion de los paises y la determinacion de su imagen difieren de
aquellos que influyen sobre las regiones y las ciudades. Asi, el proceso
de creacion de marca para paises es diferente del de regiones y ciudades
(Caldwell y Freire, 2004). '

Segin Caldwell y Freire (2004), las marcas de los lugares pueden estar
caracterizadas por dos dimensiones, una dimension representativa y otra
funcional. En este sentido, el capital reputacional de un pais, en relacion
a un sector especifico, desempefiara un papel mucho mas importante en
el proceso de evaluacion del producto/servicio y posterior decision de:
compra que cualquier ofra creencia o imagen que se tenga del pais
(O'Shaughnessy y O'Shaughnessy, 2000).

Diferentes estudios han puesto de relieve que los consumidores
presentan una cierta preferencia por productos/servicios procedentes de
paises desarrollados (Cordell, 1992). Asi, productos procedentes de
paises desarrollados son percibidos como superiores a productos
procedentes de paises no desarrollados (O'Cass et al., 2000). En este
sentido, la imagen de calidad de la marca puede verse perjudicada si el
producto/servicio es producido en un pais con bajo nivel de prestigio
(Chao, 1989). _

Una de las formas o mecanismos por los cuales la imagen de un pais’
puede influir positivamente sobre las percepciones de los consumidores,
consiste en vincularla a posicion social (status) y prestigio. En este
sentido, la promocion del lugar puede tratar de explotar el prestigio de un
pais con respecto a sus categorias de productos (O'Shaughnessy y
(0'Shaughnessy, 2000). '

El capital reputacional de un pais, en relacion a una categoria de
productos, puede llegar a influir sobre el proceso la eleccion mas que el tofal
de atractivos del pais en cuestion (O'Shaughnessy y O'Shaughnessy, 2000).

En este sentido, la imagen del pais, en relacion al sector de servicios de
educacion superior, tendrd un peso esencial en la atraccion de estudiantes:
internacionales. Asi, el estudio del efecto de las dimensiones que
conforman la imagen del pais, sobre la percepcion de calidad de los
servicios de educacion superior, serd esencial para la estrategia de
creacion de marca y promocion de un pais.

Imagen-Pais y Evaluacién de Programas en Servicios Educativos
Hasta ahora, los trabajos sobre imagen-pais estan muy centrados en
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productos (Phau y Prendergast, 1999), mientras que el efecto sobre los
servicios ha sido poco estudiado (Javalgi, 2001).

La literatura disponible muestra que la imagen-pais tiene sobre los
servicios un efecto similar al que tiene sobre los productos. Harrison-
Walker (1995) encontraron que la imagen-pais desempefiaba un papel
importante en la eleccion del proveedor de servicios.

Asimismo, de forma andloga a los productos, los consumidores
prefieren proveedores de servicios procedentes de paises con mayor
grado de desarrollado, excepto si los precios son inferiores (Lascu y
Giese, 1995).

La mayor parte de servicios no estan solos, habitualmente forman parte
de un conjunto de servicios (Parasuraman y Berry, 1985). Un grupo de
servicios se caracteriza tanto por los servicios principales como por los
servicios auxiliares (Gronroos, 1978; Eiglier y Langeard, 1981; Norman,
1984). Los servicios auxiliares, o de facilitacion, presentan una tasa
elevada de satisfaccion, pudiendo diferenciar el servicio prestado frente a
los competidores (Maister y Lovelock, 1982).

Los elementos que componen el servicio son el cliente, el soporte
fisico, el personal de contacto y el servicio en si mismo. Para el caso de
un servicio de formacion superior, este conjunto de servicios auxiliares
superard las fronteras de la propia institucion que lo preste. Asi, el
consumidor no sera indiferente ni al centro (edificio) en donde se
desarrollaran sus estudios, ni a la ciudad, ni al pais en donde ésta se
encuentre.

La mayor parte de los atributos de calidad en la educacion superior son
intangibles. Este hecho aporta una dificultad afiadida en el proceso de
evaluacion previo a la compra y, de manera muy especial, para los
estudiantes internacionales (Patterson et al., 1998; Harvey y Busher,
1996; Srikatanyoo y Gnoth, 2002).

Esto hace que el proceso de decision se vea influido por mecanismos
indirectos de evaluacion de servicio. En este sentido, los consumidores
analizan aspectos como la marca, que determina la imagen del servicio
que se va a percibir, la imagen de la institucion (su imagen de calidad) y
la imagen del pais donde se va a consumir dicho servicio (Srikatanyoo y
Gnoth, 2002).

El efecto de la imagen-pais sobre la evaluacion del producto tiene un
efecto mayor que cualquier otra variable (Wall et al., 1991). Este efecto
suele potenciarse cuando se trata de productos con procesos de compra
caracterizados por un alto grado de implicacion (O'Shaughnessy y
(0'Shaughnessy, 2000).

La imagen-pais parece desempefiar un papel importante en la eleccion
de estudiantes internacionales de postgrado (Lawley, 1998; Srikatanyoo
y Gnoth, 2002). Asi, una imagen pais pobre puede generar creencias
negativas acerca de la institucion educativa y sus programas académicos
(Srikatanyoo y Gnoth, 2002).

Hay paises que cuentan con un elevado capital reputacional académico

y, en consecuencia, los estudiantes tienden a pensar que los programas
académicos ofrecidos en esos paises son de alta calidad (Bourke, 2000).

Si se considera el beneficio fundamental buscado, veremos que los
estudiantes no estan comprando un grado de master, sino los beneficios
futuros que el grado de master le va a proporcionar en términos de
empleo, status social y estilo de vida, entre otros (Binsardi y Ekwulugo,
2003).

En este sentido, las expectativas de trabajo futuro, desempefiaran un
papel importante a nivel de motivacion personal, asi como el
reconocimiento internacional de los programas (Turner, 1998) y, por
supuesto, el reconocimiento de los programas por futuros empleadores,
ya que éstos seran los verdaderos clientes (ultimos) del servicio de
formacion (Kotler y Fox, 1995; Qureshi, 1995; Mazzarol, 1998). En
definitiva, quienes aprueben la calidad del programa, institucion, y pais
seran los futuros empleadores.

El estudiante de master no s6lo adquiere formacion, sino que adquiere
un conjunto de expectativas. En este sentido, la imagen del pais
comunica un conjunto de informacion al estudiante que influye sobre la
formacion de expectativas. Si la imagen del pais se corresponde con las
expectativas formadas por el estudiante, influird positivamente en la
decision, en caso contrario, si la imagen del pais no se corresponde con
las expectativas del estudiante en torno al programa, influird
negativamente.

Seglin O'Shaughnessy y O'Shaughnessy (2000), en productos con
procesos de decision de alta implicacion, el capital reputacional del pais
de origen del producto es considerado en mayor medida que otros
factores. As, la reputacion sera una fuente de ventaja competitiva (Hall,
1993; Mazzarol, 1998).

Esto nos lleva a la consideracion de prestigio social (Bourke, 2000) y
prestigio académico del pais de destino. Los estudiantes internacionales
evaluardn la posicion de prestigio, tanto académico como social, del pais
de destino y su percepcion por parte de futuros empleadores, ya que una
buena eleccion de pais incrementard las posibilidades futuras de
encontrar un mejor puesto de trabajo y alcanzar mejor salario.

Por ofro lado, la imagen-pais tendré una dimension relacionada con el
entorno fisico de la servuccion. Es decir, el estudiante va a desplazar su
residencia por un periodo considerable de tiempo, por lo que la imagen
de la ciudad y pais de destino influye de manera considerable en la
percepcion de calidad del estudiante, por cuanto representa parte del
lugar de la servuccion y parte de los servicios secundarios que recibira
durante su estancia.

En educacion internacional, hay varios grupos de servicios
secundarios. Los estudiantes potenciales considerardn varios aspectos
relacionados con su vida en el pais de destino, tales como seguridad y
calidad de vida, entre otros. En este sentido, la imagen-pais influira sobre
la decision final de los estudiantes potenciales.
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Apartir de todo lo expuesto, podemos dibujar una primera hipdtesis de partida:
HI: Existe una relacion positiva entre la imagen del pais y la evaluacion
del programa académico

" Esta primera hipotesis nos lleva a establecer un conjunto de hipdtesis
relacionadas con los atributos que influyen sobre la formacion de la
imagen del pais, en la mente de los futuros estudiantes, asi como sobre los
atributos que determinan la evaluacion del programa por parte de éstos.
H2: La imagen del pais esta conformada por la percepcion de seguridad,
nivel de vida, prestigio académico y prestigio social
H3: La evaluacion del programa se conforma a partir de la percepcion en
tomo a expectativas de trabajo futuro, adecuacion del programa,
reconocimiento internacional y especializacion del programa.

H4: El prestigio social esta negativamente relacionado con la
especializacion de programa

H5: El nivel de vida en el pais de destino esta relacionado positivamente
con la percepcion de seguridad del pais

EI conjunto de hipotesis propuestas serdn contrastadas con un modelo
estructural de influencia de la imagen pais sobre la calidad percibida de
los programas académicos de post-grado en educacion internacional.
Este modelo aparece en la Figure 1.

Figura 1: Efecto de la Imagen-Pais sobre la evaluacion de Programas Académicos
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METODOLOGIA

Los datos utilizados en este andlisis contienen ocho variables:
prestigio académico, prestigio social, nivel de vida, seguridad,
expectativas de trabajo, adecuacion de los programas académicos,
especializacion de los programas y reconocimiento internacional de los
programas. Estos items fueron extraidos de una revision previa de la
literatura existente. Se utilizd una escala Likert de siete puntos para
todos los items del estudio (7 = totalmente de acuerdo; 1 = totalmente en
desacuerdo), debido a su mayor validez (convergente y discriminante).

El estudio fue realizado en Argentina, Brasil, Chile y México, durante
los meses de mayo y junio de 2004. Un total de 264 respuestas vlidas
fueron recogidas, tras depurar la base de datos.

El andlisis de datos fue realizado en dos pasos. En el primero, se
realizd un analisis de fiabilidad utilizando SPSS (v.12) para evaluar la
estabilidad y consistencia de los items medidos. En el segundo paso, se
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utilizo un andlisis de momento estructural (AMOS, v.4) para evaluar la
bondad de los indices para el modelo de ecuaciones estructurales
propuesto y verificar las hipotesis.

RESULTADOS
La principal hipétesis de investigacion propone una influencia directa
y positiva entre la imagen-pais y la evaluacion del programa académico.
La Figura 2 muestra la estimacion estandarizada del modelo propuesto.
La evaluacion de la bondad de los indices que soportan el modelo. El
modelo generado presenta un x’= 30,440, 17 grados de libertad, con 36
momentos de muestra claramente identificados y 19 parametros para ser
estimados, y un p = 0.023, lo cual indica un resultado aceptable.
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El resto de los indices muestran nivel aceptables de significacion.

El indice CMIN/DF es aceptado con un nivel de 1.791, la bondad del indice
GFI es aceptable con un 0.974, asimismo, tanto el indice RMSEA, como el
AGF, presentan niveles aceptables con 0.055 y 0.944, respectivamente.

La tabla 1 muestra, que los Standardized Regression Weights son
soportados con p <0.001. La hipotesis 1 (la imagen pais mantiene una
relacion positiva con la imagen de la institucion) es contrastada con p
<0.001 y con un resultado para la regresion de fi = 0.80 . Este resultado
sugiere que la imagen-pais percibida tiene una fuerte influencia sobre la
evaluacion percibida del programa académico.

Tabla 1
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Apartir de todo lo expuesto, podemos dibujar una primera hipdtesis de partida:
HI: Existe una relacion positiva entre la imagen del pais y la evaluacion
del programa académico
* Esta primera hipotesis nos lleva a establecer un conjunto de hipotesis
relacionadas con los atributos que influyen sobre la formacion de la
imagen del pais, en la mente de los futuros estudiantes, asi como sobre los
atributos que determinan la evaluacion del programa por parte de éstos.
H2: La imagen del pais esta conformada por la percepeion de seguridad,
nivel de vida, prestigio académico y prestigio social
H3: La evaluacion del programa se conforma a partir de la percepcion en
torno a expectativas de trabajo futuro, adecuacion del programa,
reconocimiento internacional y especializacion del programa.

H4: El prestigio social estd negativamente relacionado con la
especializacion de programa

HS: El nivel de vida en el pais de destino esta relacionado positivamente
con la percepeion de seguridad del pais

El conjunto de hipdtesis propuestas serdn contrastadas con un modelo
estructural de influencia de la imagen pais sobre la calidad percibida de
los programas académicos de post-grado en educacion internacional.
Este modelo aparece en la Figure 1.

Figura 1: Efecto de la Imagen-Pais sobre la evaluacion de Programas Académicos
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METODOLOGIA
Los datos utilizados en este andlisis contienen ocho variables:

prestigio académico, prestigio social, nivel de vida, seguridad,
expectativas de trabajo, adecuacion de los programas académicos,
especializacion de los programas y reconocimiento internacional de los
programas. Estos items fueron extraidos de una revision previa de la
literatura existente. Se utilizo una escala Likert de siete puntos para
todos los items del estudio (7 = totalmente de acuerdo; 1 = totalmente en
desacuerdo), debido a su mayor validez (convergente y discriminante).

El estudio fue realizado en Argentina, Brasil, Chile y México, durante
los meses de mayo y junio de 2004. Un total de 264 respuestas validas
fueron recogidas, tras depurar la base de datos.

El andlisis de datos fue realizado en dos pasos. En el primero, se
realizo un andlisis de fiabilidad utilizando SPSS (v.12) para evaluar la
estabilidad y consistencia de los items medidos. En el segundo paso, s
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utilizo un analisis de momento estructural (AMOS, v.4) para evaluar la
bondad de los indices para el modelo de ecuaciones estructurales
propuesto y verificar las hipdtesis.

RESULTADOS

La principal hipdtesis de investigacion propone una influencia directa
y positiva entre la imagen-pais y la evaluacion del programa académico.
La Figura 2 muestra la estimacion estandarizada del modelo propuesto.
La evaluacion de la bondad de los indices que soportan el modelo. El
modelo generado presenta un x*= 30,440, 17 grados de libertad, con 36
momentos de muestra claramente identificados y 19 parametros para ser
estimados, y un p = 0.023, lo cual indica un resultado aceptable.
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Elresto de los indices muestran nivel aceptables de significacion.

El indice CMIN/DF es aceptado con un nivel de 1.791, la bondad del indice
GFI es aceptable con un 0.974, asimismo, tanto el indice RMSEA, como el
AGFI, presentan niveles aceptables con 0.055 y 0.944, respectivamente.

La tabla 1 muestra, que los Standardized Regression Weights son
soportados con p <0.001. La hipotesis | (la imagen pais mantiene una
relacion positiva con la imagen de la institucion) es contrastada con p
<0.001 y con un resultado para la regresion de fi = 0.80 . Este resultado
sugiere que la imagen-pais percibida tiene una fuerte influencia sobre la
evaluacion percibida del programa académico.
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Regression Weights
1 | stimate [ s |
| Social Prs-..c.hgn:-i- |{Country_Image ' 742 159
Progr E\.-.'-I-i;aanong- "Country .Ir;\aqe | ED?. 125‘
o SileLovel-  [County_image | 502 119

Progr._Evaluation | 1.000

E _Job Expoc i sl :

| Progr. Accomm |- |Progr._Evaluation | 9.48 (J?_I') )

[ Ah.:c;;af;. Appret |- : _rF'mqr Evalu.z.:.l-;\m_ T 1 []99_. {‘I?ﬁ;

: S.i.)-(;i.'!all I;—'rogr! F'rngr Evalua.1.|.(.)_n [ 8401 083

! . .Sor:umy'. ; L ;fn Style Le.v;i“ 1 413 066

Secunty.i- ._.’:Cmmlry Image i 782 138 S

[ Academ Prnmuqel- : Country_Image 'l ‘IU{JO 1l
S;.ye.c.:.ah Progr . Sﬁc-a!Pmsl:ge - 132‘ 033_
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Las hipotesis 2 y 3 son constructos latentes de composicion. El
constructo "imagen- pais" esta formado por cuatro variables observables:
seguridad, nivel de vida, prestigio académico y prestigio social. El
constructo latente "Evaluacion de Programa" esta formado por las
expectativas de trabajo futuro, la adecuacion del programa, el
reconocimiento internacional de los programas y la especializacion de
los mismos. El modelo estructural propuesto muestra claramente que la
evaluacion de programa depende de la imagen-pais. Cuando la imagen-
pafs se incrementa en una desviacion estandar, la evaluacion de
programa se incremente en .80 desviaciones estandar.

Tabla 2 Standardized ion Weiaht
o = —
[ Estimate
Social P.rz-tﬂ-:_u:' |Country Image | 357
Progr E'.-‘ilu.'lllt}l'.. |Country Image ' 797
Life Style L!zw:l‘ |Country Image ‘ 326
Job Expect I 'Pr:)q-’ Evaluation | 775 |
Progr A\"(ll-‘]\n]: .Prog.r E\.;.nl-.mm;n ..‘5(}3-. i
Abroad Apprecial | Progr. Evaluation a87a |
Specialized Progr . IF’rcxjr Eva u;mc!‘. 657
fz'x«ru.'ll\.j 'L|'e Style le!vu;_ | 349
Sl‘.—l'u'-l-_.E .ijl.l.l’.'ll[}' Image 430 '
1 : |
Academia Prestige |Country Image 672 |

Specialized Progr |Social Prestige | =212

La hipdtesis 4 (el "prestigio social" esta negativamente relacionado con
la 'especializacion de los programas') ha sido contrastada con p <0.001 y
con regresores de B=-0.21. Asi, los resultados parecen indicar que los
estudiantes tienden a no considerar como especializados los programas
académicos impartidos en un pais que goce de un prestigio social
elevado. Asi, existe un impacto negativo.

La hipotesis 5 (el "estilo de vida" esta positivamente relacionado con la
"seguridad") estd contrastada con un p <0.001 y los regresores de P =
0.35. Todas estas valoraciones estan soportadas por la teoria recogida en
otros estudios, pero nunca fueron empiricamente probadas. Los
regresores son presentados en la Tabla 2.

Como informacion complementaria para el modelo propuesto, se
presentan las Tablas 3 y 4.

Tabla 3
Variances
| Esti.n;am | S.E. C.R. p |
[country_image | i L 4831) 'O—DPii
. 2170 201 10.820 .000|
o 1220 R 10 ﬁ?ﬁi 00
ks ' 214 os8l 3673 000‘
B T
ed 2sst:i_ 333' 8571 000
s 209 033 6380 000
¢ 1.135 114 9 .tm-:',. Dogi
eB I 58 1 .0.56!‘ _ 1041 xi cat-_
le | 697| 096! 7.241] 000

Tabla 4

Factor Score Weights

CONCLUSIONES

Este articulo estudia la influencia de la imagen-pais sobre la calidad
percibida del servicio. En particular, hemos analizado la relacion entre la
imagen-pais y a calidad percibida del servicio por los futuros estudiantes
en educacion superior internacional. Asi, hemos tratado de identificar los
factores que determinan la imagen-pais, en relacion con el sector de
educacion superior, que influye sobre la percepcion de calidad del
servicio en estudiantes internacionales.

Los resultados muestran que existe una relacion positiva entre la
imagen-pais y la evaluacion del programa por parte del futuro estudiante,
como parte del proceso de decision previo a la compra. Asimismo, el
estudio muestra que la imagen del pais que percibe el estudiante esta
compuesta por dos dimensiones, una funcional, y otra reputacional.

La dimension funcional esta asociada al desarrollo diario de la vida del
estudiante en el pais de destino. Asi, esta dimension estara constituida por
aspectos funcionales tales como la percepcion de seguridad, el nivel de vida
y el nivel de bienestar en el pais de destino. Es decir, aspectos, todos ellos,
relacionados con el nivel de desarrollo economico del pais de destino.

Por otra parte, la dimension reputacional esta asociada con la creacion
de expectativas futuras en términos de trabajo. Es decir, el estudiante
evaliia el prestigio del pais de destino, en la medida que éste contribuye a
formar la idea global que los futuros empleadores tengan del titulo
académico que se va a alcanzar con los estudios elegidos. Asi, esta
dimension estara formada por el prestigio académico del pais, asi como
por el prestigio social o "status" que proporcione estudiar en dicho pats.

Una de las limitaciones de este articulo estd asociada con la distancia
cultural. El estudio ha sido realizado utilizando una muestra de
estudiantes procedentes de Latinoamérica. En este sentido, cabe destacar
que los valores y las percepciones difieren significativamente entre los
diferentes paises (Hofstede, 1983), y se ha mostrado que esas diferencias
en el tipo de los valores y percepciones influyen sobre la evaluacion del
consumidor (Senguder, 2002).

La cultura del pais influye sobre la educacion superior (Bourke, 2000),
ademas, la distancia cultural puede influir la percepeion de los futuros
estudiantes y puede incluso afectar a la percepcion de calidad (Mazarol, 1998).

Asi, los resultados de este estudio no pueden ser extrapolables a
estudiantes procedentes de otras culturas, en donde, por ejemplo, pudiera
ocurrir que el prestigio social tuviera menor peso sobre la percepcion de
calidad del estudiante. En consecuencia, seria muy interesante realizar un
estudio en profundidad comparando la evaluacion de programas
académicos realizada por estudiantes procedentes de diferentes culturas.
Esto nos permitiria comparar resultados y avanzar sobre un modelo de
preferencias que incluyera el efecto de la distancia cultural.
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