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RESUMEN 
Dentro de los procesos de mejora de las instituciones públicas, y en particular, de las 
universidades, el interés por adoptar medidas que favorezcan la formación de 
profesionales más adaptados a las necesidades sociales es cada vez mayor. Desde la 
perspectiva del estudiante, un aspecto importante a considerar es su percepción sobre el 
valor recibido de aquellas, debido a los efectos que ésta tiene sobre su lealtad hacia la 
institución y sobre su satisfacción con la formación recibida. En este trabajo se analizan 
algunos de los aspectos que favorecen la generación de ese valor, así como su efecto 
sobre estas variables. Los resultados demuestran que variables como la confianza, la 
calidad de la interacción alumno-Universidad, y su imagen de la Universidad influyen 
positivamente en la percepción del valor que ésta le aporta, la cual, a su vez, afecta a su 
nivel de satisfacción y lealtad. 
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Introducción 
La Estrategia de Lisboa del Consejo Europeo establece que la Unión debe convertirse en la más 
competitiva y dinámica economía mundial basada en el conocimiento, capaz de desarrollar un 
crecimiento económico sostenible con más y mejores empleos, y mayor cohesión social. Este entorno 
plantea la necesidad de un enfoque más estratégico en la gestión de las instituciones educativas como 
centros de formación continua (Wong, 2005). Dichas instituciones desempeñan un rol sumamente 
importante en la formación de profesionales, así como en la creación, desarrollo, transferencia y 
adaptación científico-tecnológica, de modo que la labor llevada a cabo para responder adecuadamente 
a los requerimientos de la sociedad actual se constituye en un imperativo estratégico para el desarrollo 
de cada nación (Sebastián, 2004). En este contexto, los alumnos son descritos como clientes o 
stakeholders del sistema educativo (Chung y McLarney, 2000; Sakthivel y Raju, 2006), 
reconociéndose dicho sistema como una industria de servicios centrada en el análisis y estudio de las 
expectativas y necesidades de sus clientes (Cheng y Tam, 1997).  

La consideración de las instituciones de educación superior como generadoras de servicios para la 
compleja red de actores sociales (Cave et al., 1997), frente a los cuales debe ofrecer respuestas 
eficaces y generar valor, determina la base para la aplicación del marco de la teoría del marketing de 
relaciones, cuya eficacia ha sido probada en organizaciones públicas y privadas, lucrativas y sin ánimo 
de lucro, consumidores finales (B2C) y empresas (B2B) (Arnett et al., 2003; Rapp, 2000; Stauss y 
Neuhaus, 1997). Desde este planteamiento, resulta fundamental el análisis del marco de relaciones de 
los alumnos receptores de los servicios de educación ofrecidos por la Universidad (Oplatka y 
Hemsley-Brown, 2004), utilizando para ello enfoques estratégicos y de marketing que colaboren en el 
diagnóstico e implantación de programas formativos adecuados. Frente al enfoque tradicional, surge la 
necesidad de establecer una estrategia centrada en reforzar el vínculo entre el público objetivo y las 
organizaciones, generando en el marco de esta relación un mayor valor tanto para los proveedores 
como para los clientes (Sánchez et al., 2001; Woodruff, 1997). La creación de valor se convierte así en 
una fuente potencial de ventaja competitiva en el sistema educativo (Sakthivel y Raju, 2006), 
destacándose la importancia de su impacto en el conocimiento y desarrollo personal del individuo.  

Mediante este trabajo se pretende aplicar el paradigma del marketing de relaciones al análisis de la 
gestión pública de la educación como un encuentro de servicio entre el profesor y sus estudiantes. Más 
concretamente, este estudio persigue plantear un modelo de relaciones entre algunas de las variables 
más significativas en el ámbito de la relación Universidad-alumno, esto es, la calidad de la interacción 
profesor-alumno, la confianza, la imagen de la Universidad, el valor percibido del alumno, y su 
satisfacción y lealtad. De este modo, se trata de contribuir a la creciente investigación desarrollada en 
torno a la relación cliente-empresa (Bergami y Bagozzi, 2000; Bhattacharya y Sen, 2003), en este caso 
la relación alumno-universidad, a través del análisis del proceso de creación de valor y sus 
antecedentes y consecuencias en este contexto de estudio (Baker et al., 2003). Si bien se ha destacado 
la importancia de conocer el valor percibido en el ámbito público, y más concretamente, en el 
educativo (Sakthivel y Raju, 2006), el creciente marco de conocimiento sobre este concepto se 
encuentra bastante fragmentado, especialmente en cuanto a su relación con otras variables. Tan sólo 
existen algunos estudios sobre creación de valor en este contexto (e.g. Baker et al., 2002; Sakthivel y 
Raju, 2006; Unni, 2005). Los resultados obtenidos sólo ofrecen una visión parcial sobre la eficacia de 
los mecanismos institucionales determinantes de la creación de valor en el contexto de la educación 
superior. A este respecto, esta investigación se plantea como innovadora en la medida en que su 
objetivo básico es construir  un modelo para el fomento de la creación de valor en la Universidad, que 
integre diversas variables explicativas del comportamiento de los jóvenes titulados superiores. 
Ciertamente, la identificación de variables útiles en la predicción y desarrollo de acciones de creación 
de valor en contextos universitarios resulta de gran interés para la articulación de planes de acción 
destinados a mejorar la actividad formativa de los colectivos de futuros titulados, garantizando el buen 
puerto de sus intereses profesionales a este respecto. Del estudio pueden derivarse conclusiones 
importantes, directamente aplicables a la gestión de las instituciones de educación superior y a uno de 
sus más importantes stakeholders: los estudiantes. 
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1. Determinantes y efectos del valor percibido por el egresado universitario 
En un entorno donde el conocimiento se contempla como un activo fundamental, los gobiernos han 
tomado conciencia de la importancia de desarrollar el capital intelectual de sus ciudadanos. Lo anterior 
implica la existencia de instituciones educativas capaces de diseñar e implantar programas formativos 
y metodologías docentes adecuadas que permitan configurarse en organizaciones de servicios 
innovadoras. En definitiva, como en otras organizaciones de servicio público, las instituciones de 
educación superior no pueden estar ajenas a este proceso, y requieren una orientación al mercado u 
orientación al servicio de una sociedad que demanda esta educación (Flavián y Lozano, 2001). Tal y 
como se ha destacado en la literatura, la comprensión del comportamiento de los agentes implicados 
en la relación alumno-Universidad se nutre, entre otros elementos, del estudio de las fuentes 
generadoras de valor hacia los estudiantes (Sakthivel y Raju, 2006), consideradas como instrumentos 
estratégicos fundamentales que contribuyen al desarrollo intelectual, profesional y personal de los 
mismos. 

Pese a la manifiesta importancia del valor en la literatura de marketing (Lee y Overby, 2004), y su 
destacada capacidad para analizar y predecir el comportamiento de los consumidores (Chen y 
Dubinsky, 2003; Pura, 2005), podemos observar que el creciente marco de conocimiento desarrollado 
en torno a este concepto se encuentra bastante fragmentado. Tradicionalmente, el valor ha sido 
definido desde una perspectiva funcional y utilitarista, donde el consumidor realiza una evaluación 
cognitiva de determinados atributos del producto y del establecimiento (Dodds et al., 1991; Rust y 
Oliver, 1994; Zeithaml, 1988, entre otros). Frente a este planteamiento clásico, criticado por su 
simplicidad y por entender el valor como algo meramente racional y económico (Mathwick et al., 
2001; Sweeney y Soutar, 2001), se argumenta en la actualidad que cualquier experiencia de consumo 
o servicio puede generar tanto valor funcional como emocional (Babin y Attaway, 2000; Jones et al., 
2006; Stoel et al., 2004), siendo éste un concepto complejo y suscrito a numerosas interpretaciones 
(Hu et al., 2009; Huber et al., 2001). En particular, en el ámbito educativo se observa el escaso 
número de aproximaciones al análisis de la creación de valor hacia los estudiantes (e.g. Baker et al., 
2002; Sakthivel y Raju, 2006; Unni, 2005), y más aún a su relación con otras variables. Siguiendo a 
Sakthivel y Raju (2006), el valor percibido en el ámbito educativo no consiste en la mera transmisión 
de conocimiento técnico o en el grado obtenido por el estudiante, sino que es algo más, la posibilidad 
de perfeccionar las habilidades comunicativas, interpersonales y de liderazgo, y de adquirir 
conocimientos sobre las últimas tendencias, de estar expuesto a un clima laboral, y de afrontar los 
diversos retos a los que se enfrenta todo individuo a lo largo de su vida. 

Con objeto de generar un marco conceptual y de desarrollo del encuentro de servicio entre los alumnos 
y la Universidad, se plantea un modelo de relaciones entre algunas de las variables más significativas 
en el proceso de creación de valor hacia el estudiante (Figura 1). Esta aproximación integradora tiene 
en cuenta la teoría del marketing de relaciones, e incluye varios aspectos de relevancia en la 
investigación educativa y de servicios, considerando las características particulares de las instituciones 
de educación superior y su relación con los estudiantes como principales clientes. A continuación, se 
justifica el modelo planteado a través del análisis de cada una de las hipótesis que subyacen en el 
mismo. 
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FIGURA 1 
 Modelo de valor percibido de la institución universitaria 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.1. Calidad de la interacción y valor percibido 

La calidad de la relación se concibe como un elemento clave en las relaciones de éxito (Lindgreen y 
Wynstra, 2005). Se define como el grado de adecuación de una relación para satisfacer las necesidades 
del cliente (Henning-Thurau y Klee, 1997). La calidad de la relación es un constructo diferente de la 
calidad del producto o servicio. En este sentido, Crosby et al. (1990) señalan que la calidad de servicio 
es una condición necesaria pero no suficiente para la calidad de la relación, y Roberts et al. (2003), 
quienes también hacen esta distinción, consideran que es un mejor predictor de las intenciones 
comportamentales que la calidad de servicio. 

En el ámbito universitario, y en concreto en las relaciones alumno-Universidad, cobra especial 
relevancia el estudio de la calidad de la relación. De acuerdo con Crosby et al. (1990), analizar la 
calidad de la relación tiene sentido especialmente en el ámbito de los servicios, siendo de crítica 
importancia cuando el servicio es complejo, personalizado, y se realiza a lo largo de una serie de 
transacciones. A pesar de la importancia de esta temática, son escasos los trabajos que han estudiado la 
configuración de relaciones de calidad en el ámbito universitario (por ejemplo, Chung y McLarney, 
2000; Venkatesh y Meamber, 2006), evidenciándose una laguna en esta línea investigación. Los 
trabajos de Plewa et al. (2005) y Plewa y Quester (2006) serían algunos los escasos ejemplos en este 
sentido, ya que analizan, el primero desde un enfoque cualitativo y el segundo cuantitativo, las 
relaciones Universidad-industria, integrando variables del entorno organizacional, y variables que se 
refieren a la calidad de la relación, como la confianza, el compromiso y la satisfacción. De este modo, 
el encuentro de servicio entre el estudiante y el profesor es analizado como un tipo específico de 
servicio, donde la duración y la atención especial durante el encuentro constituyen factores 
significativos para la satisfacción de los estudiantes (Price et al., 1995). 

Según Chung y McLearny (2000: 485), “la enseñanza es un encuentro de servicio”, donde la reforma 
del proceso educativo requiere que el estudiante sea tratado como el consumidor de un servicio 
(Krehbiel et al., 1997). En este sentido, es importante que el profesor considere al estudiante como un 
partícipe activo del encuentro de servicio (Chung y McLarney, 2000). A partir de este planteamiento, 
es posible afirmar que el encuentro de servicio posee una especial influencia en el valor percibido 
(Keng et al., 2007). Asimismo, considerando la falta de estudio de esta relación en el contexto 
educativo, se plantea lo siguiente: 

H1: La calidad de la interacción estudiante-profesor influye en el valor percibido del estudiante. 

Por otra parte, varios estudios señalan que las sensaciones experimentadas por los consumidores en su 
contacto con la organización determinan la formación de intenciones comportamentales futuras 

Valor 
percibido

Calidad
interacción H1

Confianza
H3

Lealtad
H6

Satisfacción

H8H7

Imagen
H4

H2

H5
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positivas hacia la misma (Mattila y Enz, 2002; Wong, 2004). Tomando como base este tipo de 
investigaciones, se propone: 

H2: La calidad de la interacción estudiante-profesor influye en la lealtad del estudiante hacia la 
institución. 

1.2. Confianza y valor percibido 

El interés de las empresas por captar nuevos clientes y retener a los actuales ha hecho de la búsqueda y 
análisis de los factores que motivan tales circunstancias un objetivo muy atractivo para investigadores 
y empresas. La confianza es uno de esos factores determinantes del éxito de las relaciones a largo 
plazo, habiéndose considerado como una variable mediatizadora clave de los intercambios (Morgan y 
Hunt, 1994), pues su existencia promueve la eficiencia, productividad y efectividad de los resultados 
de la organización. Si éstos faltaran, la relación tendería a desaparecer (Wetzels et al., 1998). Estas 
afirmaciones son especialmente ciertas en el campo del marketing de servicios.  

En el contexto educativo, y siguiendo la definición de Morgan y Hunt (1994), los estudiantes podrán 
confiar en la integridad y fiabilidad de las instituciones de educación superior, la cual estará basada en 
las experiencias personales de los estudiantes con los miembros de la comunidad universitaria 
(Henning-Thurau et al., 2001). Pocas investigaciones se han aproximado al estudio de la confianza en 
este ámbito. Cabe mencionar los de Henning-Thurau et al. (2001) y Holdford y White (1997), que han 
adaptado la teoría de la confianza-compromiso de Morgan y Hunt (1994) al contexto educativo para 
analizar la relación alumno-Universidad. 

La literatura de servicios ha analizado la relación existente entre la confianza y el valor percibido 
(Lentz et al., 2004; Nijssen et al., 2003; Sirdeshmukh et al., 2002). Sirdeshmukh et al. (2002) afirman 
que la confianza crea valor al proporcionar beneficios relacionales derivados de la interacción entre la 
organización y el consumidor, reduciéndose así la incertidumbre entre los clientes (Morgan y Hunt, 
1994), si bien no existen estudios, hasta nuestro conocimiento, que hayan planteado el estudio de esta 
relación en el ámbito educativo. En este sentido, proponemos lo siguiente: 

H3: La confianza del estudiante en la institución educativa influye en su percepción de valor. 

1.3. Imagen y valor percibido 

Una imagen es un conjunto de notas adjetivas asociadas espontáneamente a un estímulo dado, el cual 
ha desencadenado previamente en los individuos una serie de asociaciones que forman un conjunto de 
conocimientos denominados creencias o estereotipos. Es la suma de creencias, ideas e impresiones que 
tiene una persona acerca de un objeto (Kotler y Fox, 1995). 

La imagen percibida de las instituciones de educación superior juega un papel crítico en las actitudes 
de los públicos de dicha institución hacia la misma (Landrum et al., 1998). Ellas necesitan mantener o 
desarrollar una imagen distintiva con el objetivo de crear una ventaja competitiva en un mercado 
crecientemente competitivo (Paramewaran y Glowacka, 1995). Los diferentes públicos de las 
universidades extraen conclusiones acerca de la imagen general de una institución a partir de las 
impresiones que tienen acerca de sus fortalezas y debilidades (Ivy, 2001). Este estudio se centra 
únicamente en la percepción de los estudiantes. 

La imagen institucional de la universidad tiene una importante incidencia en las decisiones de sus 
clientes, teniendo un efecto tanto en la retención de los estudiantes actuales como en la atracción de 
los potenciales (Helgesen y Nesset, 2007; Landrum et al., 1998), y en las actitudes de otros públicos 
que pueden afectar a su nivel de financiación (Landrum et al., 1998). Esta importancia de la imagen en 
el contexto universitario constituye un nuevo ámbito de interés como objeto de estudio y como ámbito 
de aplicaciones prácticas de la gestión del marketing (Beerli et al., 2002). 

Precisamente desde la perspectiva de marketing, el impacto de la imagen corporativa en el 
comportamiento del consumidor ha sido reconocido a pesar de la falta de evidencia empírica. La 
relación entre la imagen corporativa y el valor percibido no ha sido objeto de especial atención en la 
literatura del ámbito educativo. Sin embargo, en otros contextos de estudio la imagen corporativa ha 
sido analizada como un antecedente o como mediadora de diversas variables relacionadas con la 
evaluación de las organizaciones, productos o servicios –calidad percibida, valor percibido, lealtad– 
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individualmente o junto con la satisfacción (Beerli et al., 2002; Nguyen y LeBlanc, 2001; Pina et al., 
2006). En particular, la relación imagen-valor ha sido validada en la literatura de servicio (Barich y 
Kotler, 1991; Nguyen y LeBlanc, 2001). Según lo anterior, se propone la siguiente hipótesis 

H4: La imagen percibida de la Universidad influye en la percepción de valor del estudiante. 

La influencia de la imagen corporativa sobre la satisfacción ha sido soportada empíricamente en la 
literatura (Andreassen y Lindestad, 1998; Beerli et al., 2002). Sin embargo, la influencia de la imagen 
en la satisfacción requiere de una evaluación más completa, puesto que también han sido observados 
algunos resultados contradictorios. Por ejemplo, Bloemer et al. (1998) no validan la hipótesis de que la 
imagen, a través de la satisfacción, posee un efecto indirecto sobre la lealtad, mientras que el trabajo 
de Bloemer y De Ruyter (1998) se demostró lo contrario. A la vista de esta controversia, y con objeto 
de analizar esta relación en el ámbito educativo, planteamos lo siguiente: 

H5: La imagen percibida de la Universidad influye en la satisfacción del estudiante. 

1.4. Efectos del valor percibido del estudiante sobre su satisfacción y lealtad 

La importancia de medir la variable satisfacción reside, entre otras razones, en su relación con la 
lealtad del cliente (Galloway, 1998). En el ámbito empresarial actual, caracterizado por la elevada 
competitividad existente, la repetición de la compra constituye un fenómeno necesario en orden a 
garantizar la supervivencia de las organizaciones, lo que dará lugar a la retención de clientes. Esta 
situación afecta a numerosos sectores, entre ellos las instituciones de educación superior (Helgesen y 
Nesset, 2007). 

La satisfacción del consumidor ha sido ampliamente estudiada en la literatura, aunque no existe 
consenso acerca su naturaleza en el ámbito de los servicios, especialmente en educación superior 
(Hartman y Schmidt, 1995). Una de las adaptaciones realizadas a este contexto es aquella propuesta 
por Elliot y Healy (2001), que indican que se trata una actitud a corto plazo que resulta de la 
evaluación de la experiencia con el servicio educativo recibido. 

La satisfacción ha sido uno de los conceptos que mayor polémica ha suscitado al estudiar su relación 
con el valor, por cuanto que se ha especulado acerca de la naturaleza exacta de la misma. Según 
Woodruff y Gardial (1996, p. 86) “definir la distinción (y el vínculo) entre el valor para el cliente y la 
satisfacción del cliente es algo crítico debido a la natural afinidad entre los dos conceptos”. La 
satisfacción y el valor para el consumidor son conceptos que claramente comparten algunas 
características comunes, aunque se trate de nociones diferentes. Así, la evaluación post-compra de la 
satisfacción contrasta con el carácter dinámico del valor, el cual puede manifestarse en varias etapas 
del proceso de compra (Woodruff, 1997). Además, bajo la satisfacción subyace una orientación táctica 
que proporciona guías de actuación para mejorar los productos actuales, mientras que la orientación 
estratégica del valor proporciona mecanismos de actuación futura (Eggert y Ulaga, 2002).  

Sobre la relación valor-satisfacción, se han llevado a cabo multitud de estudios que no siempre 
coinciden en sus conclusiones. En principio, en gran parte de la literatura se señala la existencia de una 
influencia positiva del valor percibido por el consumidor sobre la satisfacción (Chen y Dubinsky, 
2003; Sakthivel y Raju, 2006; Yang y Peterson, 2004). Frente a estos estudios, otros rechazan la 
hipótesis de una posible relación (Andreassen y Lindestad, 1998), o defienden que la satisfacción del 
consumidor es un antecedente del valor percibido (Bolton y Drew, 1991; Petrick et al., 2001), que el 
valor sólo posee un efecto parcial en la satisfacción pero a través de su interacción con la calidad 
(Caruana et al., 2000), o que la satisfacción genera valor de consumo, el cual a su vez deviene en 
satisfacción basada en el valor (Oliver, 1999). Dado que todavía no existe una opinión generalizada 
acerca de la relación valor-satisfacción, y que ha sido calificada de confusa (Eggert y Ulaga, 2002), 
especulativa (Day, 2002), y sujeta a cierta controversia (Martín et al., 2004), establecemos la siguiente 
hipótesis en el contexto educativo:  

H6: El valor percibido por el estudiante influye en la satisfacción del mismo.  

Por otra parte, la lealtad del estudiante ha sido considerada como un aspecto esencial para la 
supervivencia de las instituciones de educación superior (Helgesen y Nesset, 2007). El mantenimiento 
de relaciones a largo plazo con los estudiantes puede generar ventajas competitivas para las 
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Universidades (Henning-Thurau et al., 2001). La situación actual, caracterizada por la disminución del 
número de estudiantes, el incremento de la tasa de abandono de estudios, y los requerimientos de la 
Declaración de Bolonia (1999), entre otros, justifica la importancia del análisis de la lealtad en este 
contexto (Helgesen y Nesset, 2007).  

A pesar de que el vínculo entre el valor y la lealtad ha sido reconocido a nivel teórico y soportado 
empíricamente (Cronin et al., 2000; Sirdeshmukh et al., 2002; Yang y Peterson, 2004), también se ha 
afirmado que la relación directa entre el valor percibido y la lealtad no está tan clara (Tam, 2004), no 
validándose esta relación (Patterson y Spreng, 1997; Varki y Colgate, 2001; Wang et al., 2004). 
Asimismo, otros estudios han demostrado la influencia indirecta del valor percibido sobre la lealtad a 
través de la satisfacción del consumidor (Yang y Peterson, 2004), si bien otros no la soportan 
(Andreassen y Lindestad, 1998). Más aún, en el ámbito de los servicios en general, la satisfacción y la 
lealtad son considerados conceptos relacionados, siendo la satisfacción un antecedente de la lealtad 
(Dick y Basu, 1994). De forma similar, en el contexto de las instituciones de educación superior, los 
conceptos de satisfacción y lealtad han sido vinculados a través de su relación causal (Helgesen y 
Nesset, 2007; Söderlund, 2006). En definitiva, consideramos de interés determinar el poder explicativo 
que posee el valor percibido sobre la lealtad en el contexto de la educación superior mediante de las 
siguientes hipótesis: 

H7: El valor percibido por el estudiante influye en la lealtad del mismo.  

H8: La satisfacción del estudiante influye en la lealtad del mismo.  

2. Metodología 
Con objeto de validar empíricamente el modelo de relaciones en el ámbito educativo propuesto, se 
llevó a cabo un estudio tomando como base la población formada por todos los individuos egresados 
de dos Universidades españolas: la Universidad de Valencia (UV) y la Universidad de Almería (UAL) 
en los últimos tres y dos años previos a la realización del trabajo de campo −esto es, en los cursos 
académicos 2005 y 2006−, en todas las titulaciones −en las áreas de Humanidades, Sociales, 
Experimentales, Salud y Técnicas−, de primer y segundo ciclo. La muestra estuvo compuesta 
finalmente por 1000 egresados de ambas universidades. Como paso previo se llevó a cabo una 
investigación cualitativa consistente en varias entrevistas en profundidad con un conjunto de 
miembros de la comunidad universitaria que, por su experiencia y por los puestos que ocupaban, 
podían ofrecer una opinión cualificada de la misma. Esto permitió el desarrollo y pre-test de una 
encuesta ad-hoc mediante un cuestionario estructurado a través de dos aplicaciones piloto de la 
encuesta −en total 70 egresados universitarios− con el fin de revisar y adaptar al contexto estudiado el 
instrumento de medida. 

La escala utilizada para medir la calidad de la relación estudiante-profesor fue adaptada de Peiró et al. 
(2005). La confianza hacia la institución fue medida adaptando la escala propuesta por Morgan y Hunt 
(1994), y la imagen se midió a través de la escala de Nguyen y LeBlanc (2001). Para la medición del 
valor percibido, se adaptó la escala de Dodds et al. (1991), una de las más utilizadas en la literatura, 
empleándose para la satisfacción la escala desarrollada por Fornell (1992). Finalmente, la lealtad fue 
medida a través de la intención de regreso a la Universidad y la comunicación positiva entre 
estudiantes, adaptándose las escalas de Martensen et al. (1999) y Henning-Thurau et al. (2001). Para 
todas las variables se utilizó una escala Likert de 11 categorías, desde completamente en desacuerdo 
hasta completamente de acuerdo. 

Se desarrolló una investigación cuantitativa empleando el cuestionario diseñado, realizándose primero 
un análisis factorial confirmatorio (AFC) mediante la metodología de modelización a través de 
ecuaciones estructurales, utilizándose el paquete estadístico LISREL 8.80. Ello permitió comprobar las 
propiedades psicométricas de las escalas utilizadas. Para estos análisis, se utilizó la matriz de 
covarianzas y el método de estimación de máxima verosimilitud. Con posterioridad, se planteó un 
modelo estructural que permitió el contraste de las hipótesis planteadas. En el siguiente apartado se 
detalla el desarrollo de las escalas, la recogida de datos y las características de la muestra, 
procediéndose a continuación a la realización de los análisis de fiabilidad, validez y contraste de 
hipótesis correspondientes. 
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La recogida de datos se llevó a cabo mediante un sistema de entrevistas telefónicas asistidas por 
ordenador (sistema CATI) durante los meses de febrero-marzo de 2009. La selección de las unidades 
muestrales fue realizada mediante muestreo aleatorio simple utilizando el sistema SMS de 
aleatorización de la muestra. Del conjunto de la muestra, el 63,8% obtuvo el título en el 2005 y el 86% 
tiene intención de recibir cualquier tipo de formación en el futuro. El 77,4% se encuentra trabajando, 
el 16,8% está buscando trabajo y el 5,8% restante ni busca ni trabaja. El 24,4% tiene un salario entre 
1200 y 1500 euros. 

3. Resultados 
Tras haber especificado las características metodológicas de la investigación a realizar, e iniciada la 
depuración de las escalas empleadas a través del proceso de pretest, procederemos en los siguientes 
epígrafes a exponer los resultados obtenidos con relación a los objetivos planteados en esta 
investigación.  

Como punto de partida, considerando las respuestas obtenidas a la batería de ítems que componen el 
cuestionario de la investigación, el cálculo de las correlaciones ítem-total de forma aislada para cada 
componente permitió comprobar que todas las variables observadas presentaban un valor no inferior a 
0,35 (Saxe y Weitz, 1982). Tras este paso previo, se llevó a cabo un análisis factorial confirmatorio 
con objeto de profundizar en el proceso de depuración de las escalas y evaluar sus propiedades 
psicométricas (tabla 1). A pesar de que todos los ítems cargaron en su concepto de forma significativa 
(p<0,01), los índices de modificación y los residuos estandarizados mostraron la conveniencia de 
eliminar un ítem de la escala de calidad de la interacción −que hacía referencia a la buena relación 
entre profesores y alumnos “CI3”−, otro de la variable confianza −que reflejaba si la Universidad es 
percibida como institución sincera y honrada “C1”−, otro de valor percibido −que se refería al valor 
percibido al cursar los estudios considerando el tiempo, dinero y esfuerzo empleados “VP1”−, y 
finalmente otro de la escala de lealtad −que reflejaba si el alumno volvería a elegir la Universidad para 
sus estudios “L1”−con objeto de mejorar la bondad del ajuste planteado. 

La bondad de ajuste del modelo de medida final se analizó a través de varios indicadores. Como puede 
observarse en la tabla 1, los índices de bondad indican la existencia de un ajuste adecuado. El índice 
de ajuste comparativo (CFI), el índice de Tucker-Lewis o de ajuste no normado (NNFI), y el índice de 
ajuste incremental (IFI) presentaron valores superiores al recomendado de 0,90. Además, el valor del 
error de aproximación cuadrático medio (RMSEA) está en el límite máximo recomendado de 0,08. El 
estadístico Chi-cuadrado resulta significativo, si bien esto puede deberse a la alta sensibilidad de este 
indicador respecto al tamaño muestral (Bagozzi y Yi, 1988). Finalmente se observa que los 
coeficientes lambda estandarizados son significativos (p<0,01), y los factores latentes están 
correlacionados de forma positiva. 

TABLA 1 
Resultados del análisis factorial confirmatorio final y fiabilidad de las escalas (n=1000) 

Ítem Carga estandarizada t-valor Fiabilidad  (Alfa, SCRa, AVEb) 
Calidad de la interacción    

CI1 1,38 40,76 Alfa = 0,93 
SCR = 0,93 
AVE = 0,82 

CI2 1,37 38,89 
CI4 1,19 31,36 

Confianza    
C2 1,73 38,73 Alfa = 0,97 

SCR = 0,91 
AVE = 0,91 

C3 1,81 41,00 
C4 1,84 43,07 

Imagen    
IG1 1,62 42,34 Alfa = 0,92 

SCR = 0,92 
AVE = 0,76 

IG2 1,34 36,11 
IG3 1,24 24,44 
IG4 1,50 40,47 

Valor percibido    
VP1 2,04 37,26 Alfa = 0,86 

SCR = 0,86 VP3 1,83 36,77 
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VP4 1,52 22,57 AVE = 0,69 
Satisfacción    

S1 1,69 38,50 Alfa = 0,96 
SCR = 0,96 
AVE = 0,89 

S2 1,65 41,95 
S3 1,59 39,05 

Lealtad    
L2 1,98 32,60 Alfa = 0,96 

SCR = 0,96 
AVE = 0,86 

L3 1,91 41,40 
L4 1,88 41,89 
L5 1,91 43,51 

Bondad de ajuste χ2 (155) = 641,49, p < 0,001 
RMSEA = 0,05; CFI = 0,99; NNFI = 0,99; IFI = 0,99 

a Scale composite reliability o fiabilidad compuesta: )()/()( 22 ∑+∑∑= iiic Var δλλρ  
b Average variance extracted o varianza extraída: )(/ 22 ∑+∑∑= iii VarAVE δλλ  

Tras el análisis de la bondad del ajuste del modelo, se analizaron la fiabilidad y la validez de las 
escalas desarrolladas para las variables del modelo planteado. De este modo, tanto el coeficiente Alfa 
de Cronbach como los índices de fiabilidad compuesta (SCR) y varianza media extraída (AVE) dan 
muestra de la fiabilidad de las escalas desarrolladas (tabla 1), pues los valores alcanzados son 
superiores al mínimo recomendado de 0,7 para Alfa (Nunnally, 1978), 0,6 para la fiabilidad compuesta 
(Bagozzi et al., 1992) y 0,5 para la varianza media extraída (Fornell y Larcker, 1981). Respecto a la 
validez de contenido, se asume que las escalas obtenidas miden los conceptos citados y no otros, ya 
que para su elaboración se llevó a cabo una extensa revisión de la literatura en esta materia, así como 
un estudio cualitativo previo. Por lo que se refiere a la validez convergente, puede observarse que los 
coeficientes estandarizados de cada indicador son significativos, es decir, que estos coeficientes son 
mayores que dos veces su error estándar (Anderson y Gerbing, 1988). El cumplimiento de esta 
condición se constata directamente ante la presencia de ponderaciones de las variables elevadas y 
significativas (valor de la t superior a 1,96) (tabla 1). Por su parte, la validez discriminante queda 
comprobada a través de los métodos proporcionados por Anderson y Gerbing (1988). Siguiendo el 
primero de ellos, el intervalo de confianza (± 2 veces el error estándar) de la correlación estimada 
entre dos de las variables consideradas (Φ) no incluía el valor uno (veáse tabla 2). Adicionalmente, 
mediante el segundo método comparamos la bondad del ajuste (χ2) de dos modelos de medición, 
donde en uno de ellos quedaba restringido al valor 1 la estimación del parámetro de correlación entre 
cada par de variables latentes. La significatividad del test demostró de nuevo la existencia de validez 
discriminante entre los componentes del valor. Finalmente, el test de la varianza media extraída 
también resultó positivo, ya que la correlación al cuadrado entre las dimensiones era inferior a las 
varianzas extraídas (tabla 3). 

TABLA 2 
Intervalos de confianza de las correlaciones entre las variables latentes en el modelo de medida 

 Calidad interacción Confianza Imagen Valor percibido Satisfacción 
Calidad interacción 1     

Confianza [0,53 ; 0,41] 1    
Imagen [0,60 ; 0,52] [0,71 ; 0,63] 1   

Valor percibido [0,53 ; 0,41] [0,53 ; 0,41] [0,56; 0,48] 1  
Satisfacción [0,49 ; 0,37] [0,52 ; 0,40] [0,64 ; 0,56] [0,60 ; 0,52] 1 

Lealtad [0,49 ; 0,37] [0,56 ; 0,48] [0,73 ; 0,65] [0,49 ; 0,37] [0,66 ; 0,58] 
 

TABLA 3 
Test de la varianza media extraída 

 Calidad interacción Confianza Imagen Valor percibido Satisfacción 
Calidad interacción 0,82     

Confianza 0,22 0,91    
Imagen 0,31 0,44 0,76   

Valor percibido 0,22 0,22 0,27 0,69  
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Satisfacción 0,18 0,21 0,36 0,31 0,89 
Lealtad 0,18 0,27 0,47 0,18 0,38 

 

A continuación, se llevó a cabo un modelo de ecuaciones estructurales para el planteamiento del 
modelo de relaciones propuesto (figura 1). Se observa que los índices de bondad de ajuste del modelo 
global son muy aceptables (Tabla 4), lo que sugiere que la red nomológica de relaciones se ajusta a los 
datos obtenidos en el estudio. Asimismo, en cuanto a las hipótesis planteadas, los resultados 
demuestran, por una parte, que la calidad de la interacción alumno-profesor influye positivamente en 
la percepción de valor que poseen los estudiantes sobre la experiencia de servicio en la Universidad, 
siendo también positiva la relación existente entre la calidad de la interacción y la lealtad del 
estudiante a la Universidad. Por tanto, las hipótesis H1 y H2 se soportan. Además, los datos confirman 
la influencia positiva entre la confianza del estudiante y su imagen percibida de la Universidad hacia el 
valor percibido por el mismo, soportándose las hipótesis H3 y H4.  

Por otra parte, los resultados indican que tanto la imagen percibida por el estudiante como su valor 
percibido contribuyen a la satisfacción del mismo, de manera que las hipótesis H5 y H6 se confirman 
con los datos obtenidos. Más aún, se observa que, además de la satisfacción, el valor percibido es 
también un antecedente de la lealtad del estudiante, confirmándose las dos últimas hipótesis H7 y H8. 
En definitiva, todas las relaciones planteadas en el modelo, y referidas al contexto educativo, son 
soportadas empíricamente. 

TABLA 4 
Contraste del modelo de relaciones 

Enlaces en el modelo Hipótesis 
Estimación de parámetros estandarizados 

Parámetro Estimación t-valor 
Calidad interac. → Valor percibido H1 γ11 0,49  6,81*** 
Calidad interac. → Lealtad H2 γ31 0,37  6,52*** 
Confianza → Valor percibido H3 γ12 0,37  4,66*** 
Imagen → Valor percibido H4 γ13 0,54  6,29*** 
Imagen → Satisfacción H5 γ23 0,72 14,06*** 
Valor percibido → Satisfacción H6 β21 0,27 10,91*** 
Valor percibido → Lealtad H7 β31 0,06 1,79* 
Satisfacción → Lealtad H8 β32 0,59 15,98*** 

Bondad de ajuste χ2 (159)= 863,48, p < 0,001 
RMSEA=0,06; CFI=0,99;  NNFI=0,98; IFI=0,99 

 * p < 0,10    ***  p < 0,01 

 

4. Conclusiones 
Mediante el desarrollo de esta investigación, se ha puesto de manifiesto que la adecuada prestación de 
servicios en las instituciones de educación superior se erige como un instrumento clave, tanto para el 
fortalecimiento institucional de las universidades y su consiguiente mejora en la calidad de la 
enseñanza, como para la internacionalización de sus actividades. Es, asimismo, un elemento para 
generar aportes para el desarrollo cultural y social. En consecuencia, este trabajo ha tratado de 
profundizar en algunas de las variables más relevantes en la experiencia de servicio en el ámbito 
educativo, con objeto de dar respuesta a una problemática de gran interés, esto es, el análisis y gestión 
de las relaciones estudiante-Universidad. 

A través del planteamiento de un modelo de relaciones en el contexto educativo, se han analizado 
algunas variables clave, tales como la calidad de la interacción estudiante-Universidad, la confianza 
del estudiante y su percepción de la imagen y de valor de la experiencia de servicio, o la satisfacción y 
lealtad del mismo. Se trata en todos los casos de instrumentos al servicio del diseño y mejora de 
programas formativos y metodologías docentes adecuados que permiten a las instituciones de 
educación superior configurarse en organizaciones de servicios innovadoras.  
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Se considera que el análisis empírico llevado a cabo en este estudio supone una aportación de utilidad 
en la investigación sobre la relación estudiante-Universidad, en la medida en que se profundiza en 
algunas variables y relaciones que han sido escasamente analizadas en el ámbito educativo. De este 
modo, los resultados de la investigación muestran la influencia que ejerce la calidad de la interacción 
estudiante-profesor tanto en la percepción de valor del estudiante como en su lealtad hacia la 
institución universitaria mediante su formación a lo largo de la vida. Se completan así algunos 
planteamientos previos sobre la calidad de la interacción en la educación (Chung y McLarney, 2000; 
Plewa et al., 2005; Venkatesh y Meamber, 2006). Por otra parte, los datos obtenidos también 
demuestran que la confianza del estudiante hacia la institución universitaria puede contribuir a la 
formación su percepción de valor, aspecto que había sido soportado en otros contexto de estudio 
(Lentz et al., 2004; Nijssen et al., 2003; Sirdeshmukh et al., 2002). La percepción de valor también se 
verá incrementada en la medida en que la imagen percibida de la Universidad sea mayor, según se 
había indicado ya en la literatura de servicios (Barich y Kotler, 1991; Nguyen y LeBlanc, 2001).  

Del análisis de los resultados obtenidos también se deriva la contribución positiva del valor percibido 
por el estudiante a la formación de su lealtad hacia la institución universitaria, tanto de forma directa 
como a través de la satisfacción del estudiante. Este resultado viene a restar controversia al triángulo 
de relaciones valor-satisfacción-lealtad (Andreassen y Lindestad, 1998; Martín et al., 2004; Petrick et 
al., 2001), y a confirmar este planteamiento en el ámbito universitario. Finalmente, el estudio también 
destaca la importancia de la imagen percibida como antecedente de la satisfacción del estudiante, 
aspecto sobre el que no existen muchos estudios en la literatura (Mattila y Enz, 2002; Wong, 2004). 
En definitiva, el modelo de relaciones propuesto y los instrumentos de medida asociados al mismo 
pueden ser aplicados de manera fiable y válida al contexto de las instituciones de educación superior, 
proporcionando información de utilidad a la toma de decisiones en la gestión universitaria. 

Las implicaciones de este estudio para la gestión de una institución pública como la Universidad son 
varias. En términos generales, se ha puesto de manifiesto que las instituciones universitarias han de ser 
conscientes de que el conocimiento, análisis y actuación sobre aspectos tales como la calidad de la 
interacción estudiante-profesor, la imagen percibida o la confianza de los estudiantes van a contribuir 
de manera significativa al éxito en su gestión. La formación de aspectos como la percepción de valor, 
la satisfacción o la lealtad del estudiante a la institución educativa van a depender del éxito de la 
gestión de estos factores. Es importante tener en cuenta que cuestiones como las personas que 
abandonan prematuramente los estudios, el número de estudiantes que acaban el segundo ciclo de 
enseñanza secundaria, la falta de titulación académica y profesional de un gran número de individuos, 
la falta de cultura y motivación por “aprender a aprender”, y las competencias clave siguen siendo 
ámbitos muy problemáticos que refuerzan la necesidad de utilizar enfoques estratégicos y de 
marketing que colaboren en el diagnóstico e implantación de medidas de gestión adecuadas.  

En este sentido, nuestro estudio muestra la necesidad de cuidar y potenciar la relación estudiante-
profesor, en muchas ocasiones descuidada por los agentes implicados en ese proceso. Además, el 
conocimiento y análisis de los factores generadores de valor en los estudiantes, así como los aspectos 
que contribuyen a su imagen percibida y su confianza constituyen elementos de gran relevancia que 
deben plasmarse en los diseños curriculares de las carreras y en la gestión de las instituciones 
universitarias, ofreciéndose servicios de calidad que permitan al alumno egresar con las competencias 
esenciales para ejercer satisfactoriamente su actividad profesional en los primeros años y seguir 
aprendiendo de una manera continua a lo largo de su vida. Todos estos aspectos deben contribuir a la 
formación de una relación de continuidad del estudiante con la Universidad, que le permita desarrollar 
una formación a lo largo de la vida adecuada y, además, vinculada principalmente a su Universidad. 

Con relación a las limitaciones del estudio, hemos de destacar, en primer lugar, la restricción 
geográfica de la población objeto de estudio, que debe ser superada en futuras investigaciones, 
otorgando mayor validez a las conclusiones obtenidas mediante el análisis de relaciones en un mayor 
número de universidades. En línea con lo anterior, resulta necesario desarrollar un estudio más 
ambicioso, con diferentes muestras y sectores educativos, con objeto de obtener una mayor validez de 
las conclusiones obtenidas. Cabe añadir, además, la limitación derivada del carácter estático de la 
propuesta. Esto provoca que la generalización de algunos de los resultados se vea limitada a los 
supuestos que subyacen en el ámbito de investigación examinado, por lo que sería de gran interés que 
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en futuras investigaciones se llevasen a cabo estudios longitudinales que contemplaran las posibles 
variaciones a lo largo del tiempo en las percepciones de los estudiantes. Asimismo, también podría 
resultar una limitación el hecho haber considerado sólo algunas variables de interés en el ámbito del 
marketing de relaciones educativas, por lo que convendría en un futuro extender este análisis a la 
consideración de otros elementos tales como el compromiso del estudiante o la identificación 
estudiante-Universidad. Más aún, convendría que futuras investigaciones tuvieran en cuenta la 
naturaleza multidimensional del concepto de valor percibido en el ámbito educativo, tal y como 
sugieren Sakthivel y Raju (2006).  
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