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RESUMEN

Establecer relaciones sélidas entre la universidad y la empresa es de primordial
importancia en la creacion de valor para los stakeholders de la universidad.
Partiendo del enfoque de marketing relacional, analizamos las relaciones entre las
universidades y las empresas y proponemos un modelo de ecuaciones estructurales
gue contrastamos utilizando los datos de una encuesta dirigida a empresas que
colaboran con la universidad. Nuestros resultados muestran que la comunicacion
constituye una sélida base sobre la que construir las relaciones, ya que tiene
efectos positivos en la satisfaccion de las empresas respecto a su relacién con la
universidad, en la confianza de las empresas hacia la universidad y en la
funcionalidad del conflicto; asimismo la confianza y el compromiso se desvelan
como antecedentes del nivel de colaboracion de las empresas con la universidad.
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LA COMUNICACION COMO FACTOR CLAVE EN LAS RELACIONES ...

1. Introduccidn

Actualmente, las universidades se encuentran insertas en un entorno cambiante, afectadas por
factores como el rapido progreso tecnolégico, cambios en los sistemas de financiacion,
competencia creciente y mayores exigencias por parte de los stakeholders. Estos cambios
fuerzan a las universidades a ser lo mas competitivas posible (Plewa y Quester, 2008) y ofrecer
mayor valor a las partes interesadas como estudiantes, graduados, instituciones y empresas. Tal
y como establecen Pessac et al (2004) y Turk-Bicakci y Brint (2005), el papel de la universidad,
ademas de la ensefianza y la investigacion, es participar activamente en la sociedad
estableciendo relaciones con las empresas y la comunidad local. Construir estas relaciones entre
la universidad y las empresas puede ser muy beneficioso reflejdndose en una mejora de la
ensefianza y de la investigacion. En el caso de las universidades publicas, los gobiernos actiian
como promotores de estas relaciones dado el impacto positivo que tienen en el desarrollo social
y econémico. De esta forma, es importante para las universidades y para los gobiernos conocer
los factores que afectan esta relacién para poder crear relaciones mas satisfactorias y generar
mayor valor para sus stakeholders.

Los beneficios que generan una estrecha relacion entre empresas ha sido foco de investigacion
en recientes estudios sobre relaciones interorganizacionales y es el nicleo de las relaciones de
marketing. EI término relaciones de marketing fue acufiado por Berry (1995) pero es en las dos
Gltimas décadas cuando las relaciones de marketing han generado un extenso volumen de
literatura y ha sido reconocida su importancia. Numerosos estudios en este ambito se han
centrado en las relaciones entre las empresas y sus proveedores o compradores (ej Moorman et
al, 1992). En un sector de servicios como la educacion, las relaciones de marketing se
consideran particularmente relevantes porque una estrecha relacion puede ayudar a superar la
incertidumbre que produce la intagibilidad del producto (Al-Alak, 2006). Por otra parte, hay
pocas investigaciones que apliquen los principios de las relaciones de marketing al sector de la
educacion superior, centrandose en las relaciones de la universidad con los estudiantes (Hening-
Thurau et al. 2001; Al-Alak, 2006) o entre los centros de investigacion y las empresas (Mora et
al, 2001; Plewa and Quester, 2008). Estos estudios son una importante contribucion a la
investigacion de este ambito, pero sin embargo se aprecia la necesidad de mas investigaciones
en esta area y de forma particular, sobre el estudio de otro tipo de relaciones como las relaciones
establecidas con las empresas en los programas de practicas. Este tipo de acuerdos, tal y como
apunta Strier (2010) es una labor compleja que genera maltiples tensiones.

El objetivo de nuestra investigacion es tener una visién de los factores que construyen las
relaciones entre las universidades y las empresas (U-E) u organizaciones que colaboran en los
programas de précticas. De forma mas especifica, nuestros objetivos son: primero analizar el
papel de la comunicacion como base de las relaciones a través de su impacto en la confianza, la
satisfaccion y conflicto funcional; y segundo, investigar cual es el papel de estas variables en la
explicacion de un mayor compromiso y cooperacion entre la empresa y la universidad.

Estructuramos la ponencia de la siguiente forma: primero caracterizamos el contexto de las
relaciones entre la universidad y la empresa en Espafia y desarrollamos una aproximacion al
estudio de estas relaciones. En la revision de la literatura definimos las variables relacionales
clave de comunicacion, confianza, satisfaccion, conflicto funcional, compromiso y cooperacion,
y se discuten sus relaciones en nuestro modelo tedrico. A continuacion se presenta la
metodologia de nuestra investigacién basada en un estudio cuantitativo y el anélisis de la
informacién a través de un modelo de ecuaciones estructurales. Después se presentan los
resultados de nuestro andlisis y en la ultima parte presentamos las conclusiones y las
implicaciones de los resultados.

2.El contexto de las relaciones universidad- empresa.

En 1999 un estudio sobre las universidades espafiolas concluyd que las relaciones entre la
universidad, las empresas y otros agentes sociales es, posiblemente, uno de los problemas
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bésicos de la universidad (Ginés Mora, 1999). En 2005, una investigacion sobre la contribucion
de la universidad espafiola al desarrollo (Fundacion Conocimiento y Desarrollo, 2005),
corrobor6é que las relaciones entre ambas entidades continGan dando escasos resultados. En
general, los responsables de las universidades son conscientes de la necesidad de intensificar y
organizar adecuadamente estas relaciones (Fernandez et al, 2000). Sin embargo, ya sea por la
falta de know-how y soporte técnico o por factores organizacionales las universidades no
siempre son capaces de intensificar estas relaciones. Una encuesta realizada en 2009 por la
Fundacién IKERTIA con el objetivo de identificar los problemas y obstaculos entre las
universidades y las empresa en Espafia, concluye que los factores que actian como principales
barreras en la relacion son: la falta de espiritu emprendedor en las universidades, la limitada
promocién de las actividades de la universidad que podrian interesar a las empresas, las
patentes, los diferentes lenguajes, los gaps generacionales, la falta de tiempo y los canales de
comunicacion (Martinez 2009). De forma adicional, los entrevistados afirman que las relaciones
personales son el iniciador mas habitual de las relaciones entre las universidades y la empresa.

Se observa la necesidad de que las universidades espafiolas se esfuercen en incrementar y
estrechar las relaciones con las empresas y este hecho abre un interesante debate sobre los
conflictos potenciales y los beneficios de esta relacion (Manjares et al, 2009).

2.1.Diferentes aproximaciones al estudio de las relaciones universidad-empresa.

En la literatura no abundan los estudios sobre las relaciones entre las universidades y las
empresas. De hecho Plewa y Quester (2007) apuntan que el concepto relacion no esta
suficientemente trabajado en el contexto universidad-empresa. Plewa y Quester (2008) definen
las relaciones universidad-empresa como “relaciones de confianza, compromiso e interactivas
entre la universidad y la empresa, que permiten la difusion de la creatividad, ideas, habilidades y
personas con el objetivo de crear valor mutuo en el tiempo”. Esta relacion se caracteriza por la
interaccién frecuente entre las partes antes, durante y después del proceso y no esta centrado
Unicamente en la transferencia de tecnologia entre ambas entidades (Mora et al, 2004).

Las relaciones entre la universidad y la empresa pueden analizarse desde distintas perspectivas.
Debido a la tradicional importancia de las universidades como centros de investigacion y
transferencia de tecnologia, muchos estudios se han centrado en el analisis de las consecuencias
de estas relaciones en el desarrollo y la investigacion, examinado aspectos como el impacto de
las universidades en el desarrollo local (Gunasekara, 2006), la transferencia de los resultados de
las investigaciones a las empresas (Crespo y Dridi, 2007; Monastra, 1997), la contribucién de
las universidades a la innovacion de las empresas (Azagra et al, 2006; Abramo et al, 2010), o las
relaciones con los gobiernos (Ballart y Subirats, 1997).

Las universidades deben trabajar sus relaciones con las empresas y con sus representantes
individuales considerando que hay diversos factores que afectan a esta relacion. La literatura
especifica sobre las relaciones U-E ayuda a identificar las diferentes dimensiones que afectan a
esta relacion y determinan la capacidad de colaboracion de las universidades con las
organizaciones. Incluye la duracion de la relacion; la dimension espacial (proximidad,
distribucion geografica); el grado o formalizacion del acuerdo; la intensidad de la cooperacion;
el tamafio de la universidad; la excelencia cientifica de la universidad y sus investigadores; la
razon de ser del acuerdo; el flujo de tecnologia esperado por la empresa y lo esperado por la
universidad y el prestigio de la universidad (Mora, 1999; Abramo et al, 2010).

Encontramos algunos estudios que han restado empiricamente la relacion U-E. Por ejemplo
Metcalfe (2006) parte de la idea de que la universidad forma parte de una compleja red
econdmica y social y analiza las relaciones en términos de relaciones inter-organizacionales.
Pertuzé et al. (2010) sugiere una serie de buenas practicas para afadir valor a la relacion U-E;
cultivar a largo plazo la relacion y establecer estrechos sistemas de comunicacion entre las
partes. Otros estudios, como Plewa y Quester (2008) y otros que revisaremos en el siguiente
epigrafe se aproximan al analisis de estas relaciones desde el punto de vista del marketing.

3. Revisioén de la literatura
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3.1. El papel de la comunicacion en las relaciones universidad-empresa

La comunicacion ha sido descrita como el “pegamento” que une a los socios en una relacién
entre organizaciones (Mohr y Nevin, 1990). La comunicacion puede ser definida de forma
amplia como el intercambio tanto formal como informal de informacién significativa y a tiempo
entre empresas (Anderson y Narus, 1990:44). Esta definicion se basa en la eficacia del
intercambio de informacion mas que en la cantidad, y por tanto destaca el papel de la
comunicacion para facilitar las actividades de la relacion.

Encontramos varios trabajos que resaltan la importancia de la comunicacion para construir las
relaciones. Morgan y Hunt (1994) argumentan que la comunicacion contribuye a construir
relaciones fuertes puesto que ayuda a resolver desacuerdos, alinear objetivos y descubrir
oportunidades de creacion de valor. EI meta-andlisis de Palmatier et al. (2006) puso de
manifiesto el impacto significativo de la comunicacion en variables relacionales como el
compromiso, la confianza, y la calidad de la relacién. En su estudio cualitativo, Plewa et al.
(2003) detectaron que la comunicacion era una de los atributos mas importantes de la relacion
entre universidades y empresas, y también que la comunicacion era un antecedente de otras
caracteristicas de la relacion como confianza, comunicacion, compromiso y conflicto. Siguiendo
estos trabajos, creemos que la comunicacion juega un papel fundamental en las relaciones entre
universidades y empresas contribuyendo a crear una sélida base sobre la que se pueden edifican
las relaciones. De este modo, nuestro modelo tedrico (véase Figura 1) establece que la
comunicacion es un antecedente de la confianza, la satisfaccion y la funcionalidad del conflicto,
como se discute y justifica en los siguientes apartados.

La confianza es un concepto fundamental en las relaciones interorganizacionales (Wilson,
1995). Existe bastante consenso en aceptar que la confianza es una “variable mediadora clave”
(Morgan y Hunt, 1994), o un “ingrediente necesario” (Ganesan, 1994) para desarrollar
relaciones de éxito. La confianza, de acuerdo con Morgan y Hunt (1994) existe cuando una de
las partes cree en la fiabilidad e integridad de la otra parte; también se ha definido como “la
creencia de una empresa de que la otra empresa desarrollard actuaciones que produciran
resultados positivos para la empresa, y de que llevard a cabo acciones inesperadas que
producirian resultados negativos para la empresa” (Anderson y Narus, 1990:45). La confianza
incluye dos elementos, la credibilidad, o la creencia de que la otra parte va a cumplir su palabra
y la benevolencia, o la creencia de que la otra parte esta interesado en el bienestar de la empresa
(Kumar et al., 1995).

Un namero importante de articulos han confirmado el papel de la comunicacién como un
precursor de la confianza (p.ej. Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994: Palmatier et al.,
2007). La percepcion de una empresa de que las comunicaciones de la otra parte han sido
relevantes, puntuales, y fiables, generaria confianza. Por el contrario, la falta de comunicacion
denota un deseo de secretismo que disminuiria la confianza. De Mora et al. (2004) encontraron
una relacion positiva y directa entre la comunicacion y la confianza cuando estudiaron las
relaciones entre empresas y centros de investigacion.

La satisfaccion se considera un constructo de interés en las relaciones interorganizacionales,
relacionandose con las relaciones a largo plazo (Ganesan, 1994). En el contexto
interorganizacional, se mide habitualmente la satisfaccidn con la relacion, que de acuerdo con
Anderson y Narus (1990:45) es “un estado afectivo positivo que resulta de la evaluacién de
todos los aspectos de la relacion de una empresa con otra’ o siguiendo a Palmatier et al. (2006:
138): “...un estado afectivo o emocional hacia una relacién, evaluada tipicamente de forma
acumulada a lo largo de la historia de la relacion”.

De acuerdo con Selnes (1998) la comunicacion es una fuente importante de satisfaccion porque
puede llevar a un entendimiento compartido del resultado de la relacién y de las expectativas
hacia la misma. En el contexto de las universidades, De Mora et al. (2004) encontraron una
relacion positiva entre la comunicacion y la satisfaccion con el acuerdo de colaboracion de una
universidad con una empresa. Creemos que las organizaciones desarrollan la satisfaccion como
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un afecto acumulado a lo largo de la vida de la relacion, y que este afecto se construye a partir
de las percepciones sobre como de abierta y comunicativa es la relacion.

El hecho de que las organizaciones sean interdependientes significa que es probable que surjan
desacuerdos y situaciones conflictivas. Intuitivamente el conflicto se asocia con emociones
negativas, como la tension, el estrés, la ira, la frustracion, pero el conflicto en si mismo no es
necesariamente negativo (Skarmeas, 2006). Cuando los desacuerdos sirven para distribuir mejor
las tareas y se resuelven de manera amistosa, se estimula la creatividad y la adaptacion y son un
medio de conseguir major los objetivos comunes y aumentar la productividad de la relacion
(Morgan y Hunt, 1994). El conflicto funcional se refiere a la evaluacién positiva del resultado
de los esfuerzos realizados para resolver los desacuerdos (Anderson y Narus, 1990).

Anderson y Narus (1990) consideran que el conflicto tiende a ser funcional cuando existe
cooperacion y comunicacion entre las partes. EI modelo de Morgan y Hunt (1994) considera la
confianza y el compromiso como variables mediadoras y establece una relacion indirecta entre
la comunicacion y el conflicto funcional.

Basandonos en la revision de la literatura precedente enunciamos las siguientes tres hipotesis
que se refieren al papel de la comunicacion en la construccién de relaciones sélidas entre las
universidades y las organizaciones:

H1. La comunicacién entre una organizacion y la universidad contribuye positivamente a la
generacion de confianza hacia la universidad.

H2. La comunicacion entre una organizacion y la universidad contribuye positivamente a la
satisfaccion con la relacion con la universidad.

H3. La comunicacién entre una organizacion y la universidad contribuye positivamente a la
funcionalidad del conflicto con la universidad.

3.2. Los antecedentes del compromiso y la colaboracién universidad-empresa

Uno de los objetivos principales de nuestra investigacion es explicar porqué una empresa se
compromete a una relacién con la universidad y a colaborar en actividades con la universidad.
Nuestro modelo establece que el compromiso de una empresa hacia la universidad viene
influenciado positivamente por la confianza y la satisfaccién, y que la colaboracion con la
universidad esta afectada por la satisfaccion, la funcionalidad del conflicto, y el compromiso. A
continuacion justificamos las relaciones planteadas.

El compromiso es una de las variables mas estudiadas en la literatura de relaciones
interorganizacionales, y también ha recibido una atencion especial por parte del marketing de
relaciones. EI compromiso se refiere a la creencia por una de las partes de que la relacion es lo
suficientemente importante como para dedicar el maximo esfuerzo para mantenerla. Esta idea
de la relevancia de la relacion y la voluntad de continuarla esta presente en la definicion de
Moorman et al. (1992:316): “un fuerte deseo de mantener una relacion valiosa”. Anderson y
Weitz (1992:191) entienden que la esencia del compromiso en cualquier tipo de relacion
(interorganizacional, intraorganizacional o interpersonal) es la estabilidad y el sacrificio, y asi
definen el compromiso como “‘el deseo de desarrollar una relacion estable, la voluntad de
hacer sacrificios a corto plazo para mantener la relacion, y la creencia en la estabilidad de la
relacion”.

A pesar de la importancia del compromiso en la literatura, son escasos los estudios que exploran
el papel del compromiso en el contexto de las relaciones U-E, como son los de Kohengkul et al.
(2009), Plewa y Quester (2007), Mora-Valentin et al. (2004) y Barnes et al. (2002).

La existencia de una relacion positiva y directa de la confianza y el compromiso se ha puesto de
manifiesto de forma consistente en la literatura como muestra el meta-analisis de Palmatier et
al., (2006). La confianza fue caracterizada por Spekman (1988: 79) como ““la piedra angular de
las alianzas estratégicas™. De hecho, las relaciones que se caracterizan por la confianza son tan
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valoradas que las partes estan dispuestas a comprometerse en una relacion de este tipo (Young y
Wilkinson, 1989). Ademas, puesto que el compromiso implica vulnerabilidad, las
organizaciones solo se comprometerdn con los socios en los que puedan confiar (Morgan y
Hunt, 1994). Como sefialan Plewa y Quester (2007; 2008), el compromiso en la relacion de una
empresa con una universidad requiere una inversion en la relacion y la transferencia de
informacidn relevante o confidencial entre las partes. Por lo tanto, las organizaciones se sienten
vulnerables y solo deseardn comprometerse en una relacion si sienten que existe bastante
confianza entre las partes.

Siguiendo a Chumpitaz y Paparoidamis (2004) es interesante analizar el papel de la satisfaccion
como un mediador entre la comunicacion y el compromiso. Siguiendo esta sugerencia
planteamos en nuestro modelo que las organizaciones se comprometeran en mayor medida con
la Universidad si se sienten mas satisfechas con la marcha de la relacion en su conjunto.

Nuestro modelo también plantea una relacion indirecta de la satisfaccion sobre el compromiso a
través de la confianza. Tanto la confianza como la satisfaccion se consideran atributos cruciales
y deseables de una relacion. No obstante no existe todavia consenso sobre el tipo de relacién
entre ellos. Por ejemplo, Selnes (1998) consideré la confianza como una evaluacién agregada a
un nivel superior que la satisfaccion, siendo la satisfaccion de hecho una fuente de confianza, e
hipotetizando, por tanto, una relacion causal de la satisfaccién a la confianza como hizo
Ganesan (1994) previamente y siguieron autores como Ulaga y Eggert (2006). Otros autores
han apoyado la relacion inversa, como Siguaw et al. (1998) y, en el entorno universidad-
empresa Jo et al. (2004) y Plewa y Quester (2008). Creemos que una relacion de este tipo, de la
satisfaccion como fuente de confianza es mas adecuada en el tipo de relacién que investigamos,
es decir, pensamos que Si una empresa se siente satisfecha con las experiencias o actividades
realizadas previamente con la Universidad, la percepcion de la credibilidad y la benevolencia
(confianza), aumentara.

H4. La confianza de una organizacion hacia la universidad, contribuye positivamente al
compromiso con la relacién

H5. La satisfaccion de una organizacion con la relacion con la universidad contribuye
positivamente al compromiso con la relacion.

H6. La satisfaccion de una organizacion con la relacion contribuye positivamente a la
confianza hacia la Universidad.

En cuanto a la variable colaboracion, como sefialan Kohengkul et al. (2009:2) en el contexto de
las relaciones U-E, no existe todavia una definicién establecida ni un procedimiento de medida
de la colaboracion; estos autores definen la colaboracion en el marco de investigaciéon como “la
cooperacion entre un grupo o equipo tanto a nivel individual como organizacional con el
objetivo de crear una innovacion Gtil y valiosa para alcanzar objetivos comunes”. Como apunta
Motohashi (2005), la colaboracion U-E puede tomar diferentes formas, desde las consultoria
informal de tipo tecnoldgico a las relaciones colaborativas de investigacion dentro de un
contrato. Para Dooley y Kirk (2008), los canales de interaccién U-E pueden ser categorizados en
cuatro tipos: (1) apoyo a la investigacién; (2) transferencia de tecnologia; (3) transferencia de
conocimiento; y (4) investigacién cooperativa. Ademas, la naturaleza de dichos esfuerzos
colaborativos varian ampliamente segun el &mbito tecnoldgico.

Nuestro modelo hipotetiza que las empresas colaboraran méas con la Universidad cuando se
sientan mas satisfechas con todos los aspectos de la relacion. El papel de la satisfaccién como
predictor de las intenciones comportamentales ha quedado establecido por la literatura
(Zeithaml et al., 1996). En la literatura de marketing de relaciones Ulaga y Eggert (2006)
establecen que la satisfaccion aumenta las intenciones de expandir la relacién con un proveedor
y disminuye la propensién a abandonar la relacion. Por su parte, Palmatier et al. (2006)
consideran que existe una relacion positiva entre la satisfaccion con la relacion y la cooperacion,
siendo la primera un mediador relacional de la segunda. Kohengkul et al. (2009) también
comprobaron el papel de la satisfaccion como mediadora para el éxito de las relaciones U-E.
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La contribucién positiva del conflicto funcional para la buena marcha de las relaciones ha sido
discutida en la literatura, aunque las pruebas empiricas de dicha relacion son escasas. Uno de los
pocos ejemplos es el trabajo de Skarmeas (2006), quien contrastd un modelo en el que el
conflicto funcional estaba positivamente relacionado con las intenciones de compra. Con todo,
pensamos que cuando una empresa perciba que el conflicto se resuelve de forma amistosa y esto
contribuye a alcanzar los objetivos de la relacion, dicha empresa tendera a colaborar mas con la
universidad.

Las empresas se fijan objetivos que pueden ser compartidos con los del socios, asegurdndose de
que son compatibles (Cambra and Polo, 2008). Cuando las empresas estan involucradas en una
relacion comprometida y basada en la confianza, el hecho de trabajar juntos para conseguir
objetivos comunes es mas facil y frecuente (Morris y Craig, 2005). En esta linea, consideramos
que la colaboracién U-E viene afectada de forma directa y positiva por el compromiso, ya que
una empresa comprometida en la relacion con la universidad colaborard méas por el deseo de
hacer que la relacién se mantenga. Este tipo de relacidn se ha corroborado en el contexto de la
colaboracion U-E por Kohengkul et al. (2009). También Martin et al. (1998) sefialan que una
empresa que esta comprometida en la relacion tiene interés en la continuidad de dicha relacion.
Estos autores apoyan la hipdtesis de que existe una relacion positiva entre el compromiso
afectivo y la intencién de permanecer en la relacién. Ulaga y Eggert (2006) también obtienen
evidencia de un impacto positivo del compromiso en las intenciones de continuar la relacion, y
un impacto negativo en la tendencia a abandonar la relacion.

Basandonos en la literatura precedente, enunciamos las siguientes tres hipdtesis, que establecen
los antecedentes de la colaboracion con la universidad:

H7: La satisfaccion de una organizacion con la relacion con la universidad contribuye
positivamente a la colaboracion con la universidad.

H8: El conflicto funcional entre una organizacion y la universidad contribuye
positivamente a la colaboracion con la universidad.

H9: El compromiso de una organizacion con la universidad contribuye positivamente a
la colaboracion con la universidad.

FIGURA 1.
MODELO TEORICO

Compromiso Expectativas de Voluntad de
afectivo continuidad inversidn
H4
Compromiso

Colaboracion

Comunicacion Satisfaccion

Conflicto
funciona

4 . Metodologia de la investigacion

El objetivo de nuestra investigacion son las relaciones entre una universidad espafiola y las
empresas con las que colabora. Algunas universidades gestionan los lazos con las empresas a
través de una oficina o departamento que esta integrado en la estructura de la universidad; otras
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universidades operan con un modelo externo a través de una organizacion sin &nimo de lucro
dependiente de la universidad pero que no forma parte de su estructura ( Fisher y Atkinson,
2002). La universidad analizada opera de ambas formas, eligiéndose para esta investigacién una
fundacion externa (Fundacion Universidad — Empresa), como vehiculo de las relaciones con las
organizaciones.

4.1. Muestra y recogida de datos

Nuestra investigacion se basa en una exhaustiva revision de la literatura, en entrevistas en
profundidad con gestores de la Fundacion Universidad-Empresa, coordinadores del programa de
practicas de la Facultad de Economia y empresas que colaboran con la universidad. El estudio
preliminar fue la base para nuestro modelo y nos ayud6 en el disefio del cuestionario
estructurado, método principal de recogida de datos de nuestra investigacion. El cuestionario
contiene tres partes. La primera recoge informacion general sobre el tipo y duracién de las
relaciones entre la organizacion y la universidad analizada. La segunda parte mide las variables
centrales de nuestro estudio, las variables relacionales: cooperacion, comunicacion, confianza,
compromiso, satisfaccion y conflicto funcional. La Ultima recoge informacion sobre variables
de clasificacion de la organizacion.

Nuestro marco muestral viene determinado por una base de datos inicial proporcionada por la
Fundacién Universidad-Empresa que incluia 1424 empresas que colaboraban con la universidad
analizada en el area de Ciencias Sociales. De estas seleccionamos aquellas empresas que
colaboran en el programa de précticas en empresas. Esta es una de las formas mas frecuentes de
colaboracion entre las empresas y las universidades. Lantos (1994) aporta que este tipo de
colaboracion ayuda a disminuir el gap existente entre la comunidad académica y la comunidad
empresarial. Actualmente, la colaboracién en las universidades y el mundo empresarial a través
del programa de préacticas se convierte en un indicador de excelencia de las universidades
(McGilothlin, 2003). En el caso de las empresas de nuestro marco muestral, se comprueba que
esta actividad es la que mayor colaboracién y estabilidad genera para ambas partes. Decidimos
incluir en nuestro marco muestral s6lo a las empresas que llevaban participando al menos tres
afios en este programa. Previo al lanzamiento general del cuestionario se realiz6 un pretest con
15 empresas. El procedimiento de obtencion de la informacion fue mediante cuestionario
telematico (email con link a un cuestionario). Respondieron un total de 322 empresas. Las
empresas fueron contactadas a traves de correo electronico y en una segunda etapa, a aquellas
que no habian respondido se les Ilamé por teléfono motivandoles a responder al cuestionario
telemético.

Las empresas que componen la muestra obtenida se sitGan todas ellas en el marco geografico de
la comunidad auténoma donde se situa la universidad analizada. Pertenecen a distintos sectores
de actividad dentro del sector secundario y terciario (predominan los sectores financiero,
seguros y consultoras, incluido otros servicios) y son tanto organizaciones privadas como
publicas. Mantienen relaciones estables con la universidad analizada, tal y como indica la media
de 6,3 afios de colaboracion (ver tabla 1). Si atendemos al numero de empleados podemos
catalogarlas como pequefias empresas, no obstante hay que tener en cuenta que algunas de estas
empresas son sucursales de grandes entidades, lo que se refleja en niveles de ingresos elevados.

TABLA 1.

CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
Sector (%)

Productos Industriales 4,0

Bienes de Consumo 3,7
Constructoras 2,2
Distribucion 34
Transporte y telecomunicaciones 2,8
Educacion y salud 6,8

Otros servicios 77,0
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Numero de empleados (%)

1-10 50,0
11-30 16,5
31-50 8,4
51-100 5,0
Mas de 100 20,2
Ingresos (%)

<60,000€ 15,2
60,001-100,000€ 10,2
101,000-300,000€ 17,7
300,001-600,000€ 11,8
601,000-1mill.€ 53
>1mill.-2mill.€ 6,5
>2mill. € 33,2
Grado de internacionalizacion (% 18,8
exportaciones s/vtas totales) (31,2)
Afios colaborando con la 6,3 (4,4)
Universidad.

4.2 . Medidas

Las variables incluidas en nuestro cuestionario estan basadas en escalas extraidas de la literatura
con unas adaptaciones menores al contexto de nuestro estudio. Todos nuestros constructos son
de naturaleza reflectiva y se han medido con una escala Likert de 0 a 10, con excepcion de la
cooperacion que ha sido medida con un Unico item con una escala de 0 a 10. En la Tabla 2
presentamos la bateria de items empleada, sus principales fuentes en la literatura, medias y
desviaciones estandar.

Nuestro analisis ha seguido un proceso de dos etapas tal y como recomiendan Anderson y
Gerbing (1988). En la primera etapa hemos aplicado el analisis factorial confirmatorio (CFA)
para analizar la calidad de los instrumentos de medida (medida del modelo). En la segunda
etapa se ha testado el modelo tedrico (causal). Hemos utilizado el programa SPSS17.1 para
realizar el analisis descriptivo y el programa EQS 6.1 para testar el modelo de ecuaciones
simultaneas a través del método de estimacion robusta por maxima verosimilitud. Los modelos
testados fueron modelos de estructura de covarianza con multiples indicadores para todos los
constructos latentes. Tenemos seis variables latentes: confianza, satisfaccion, compromiso,
conflicto funcional, comunicacién y cooperacién, que han sido medidas con 23 indicadores
manifiestos. EI compromiso ha sido operativizado como un constructo de segundo orden que se
refleja en tres constructos de primer orden: compromiso afectivo, expectativas de continuidad, y
predisposicion a la inversion, siguiendo la aproximacion de Kumar et al (1995).

TABLA 2.
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS PARA LA INDICADORES MANIFIESTOS
Media Desviaci
on tipica
COMUNICACION COML1.Las comunicacion con la Universidad es agil 6,79 2,28
(Palmatier et al., 2007) y se realiza a tiempo.
COMZ2.La comunicacién con la Universidad es 6,77 2,41
completa.
COM3.La comunicacién con la Universidad es 6,99 2,35
precisa.
COMA4.Los canales de comunicacion con la 6,93 2,32
Universidad estan bien definidos.
CONFIANZA (Plewa and CONL1.Sentimos que podemos confiar plenamente en 7,68 1,90
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Quester, 2008) la Universidad.

CON2.Podemos contar con que la Universidad actta 8,06 1,63
de forma integra.

CONB3.Sentimos que la Universidad esta de nuestro 7,38 2,03
lado.

SATISFACCION (Plewa SAT1.Hasta el momento, la Universidad ha ejercido 7,54 1,84
and Quester, 2008) sus responsabilidades y compromisos cumpliendo
nuestras expectativas.

SAT2.Nuestra relacién con la Universidad ha sido 7,46 1,98
productiva.

SAT3.EI tiempo y esfuerzo que hemos invertido en 7,78 1,85
esta relacion con la Universidad ha merecido la pena.

CONFLICTO CF1.Las conversaciones sobre areas de desacuerdo 4,64 2,18
FUNCIONAL (Skarmeas, han aumentado la productividad de nuestra relacion
2006) con la Universidad.

CF2.Nuestros debates sobre los temas de desacuerdo 4,92 2,28
nos estimulan para desarrollar ideas productivas para
nuestros problemas.

CF3.Nuestros debates sobre los temas de 4,77 2,29
desacuerdo aumentan la fuerza y efectividad de
la relacion con la UV

COMPROMISO (Kumar et | CA1l.Incluso aunque pudiéramos, no dejariamos a la 7,58 1,95
al., 1995) Universidad porgue nos gusta tener relaciones con

ella.

CA2.Queremos permanecer en la red de relaciones de 7,61 1,89

la Universidad porque realmente disfrutamos de
nuestra relacion.

CAP3.Nuestros sentimientos positivos hacia la 7,54 1,86
Universidad son una razén principal para continuar
trabajando con ella.

EC1.Esperamos que nuestra relacion con la 8,26 1,74
Universidad continde durante un largo tiempo.

EC2.La renovacion de nuestra relacion con la 7,78 2,23
Universidad es practicamente automatica.

EC3.Es improbable que nuestra empresa contintie 2,90 2,79
haciendo negocios con la Universidad dentro de 2

afios*.

PI1.Si la Universidad lo pidiera, estariamos 5,08 2,40

dispuestos a hacer mayores inversiones para
mantener la colaboracion.

P12.Estamos dispuestos a realizar un mayor esfuerzo 5,22 2,41
e inversion en la colaboracion con la Universidad.
P13.En el futuro, trabajaremos para que nuestros 5,66 2,51
clientes asocien nuestro nombre al de la Universidad.

COLABORACION COL1. Colaboracion en el programa de préacticas en 8,37 2,26

empresa de los estudiantes.

* Este item invertido fue eliminado debido a una puntuacion de baja carga en el analisis AFC.

4.3. Validacion del modelo de medida

Evaluamos la fiabilidad y validez de lo constructos reflectivos con un modelo confirmatorio de
medida que considera todas las variables globalmente, en el cual cada indicador carga en su
respectivo constructo latente y todos los constructos latentes correlacionan entre si. El
compromiso ha sido operativizado como un constructo de segundo orden compuesto por el
compromiso afectivo, las expectativas de continuidad y la predisposicion a la inversién
utilizando la estimacion de las cargas factoriales.

Como un primer paso para evaluar la validez del modelo, verificamos el ajuste del modelo de
acuerdo a varios indices (ver tabla 3). Todos los indices lanzan valores por encima de 0,9
indicando un buen ajuste del modelo. Por otra parte el RMSEA alcanza un valor de 0,045 que
indicando asimimo un adecuado ajuste del modelo (Brownw y Cudeck, 1993).
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No hay problemas de fiabilidad dado que todos los valores del estadistico Alfa de Cronbach
estdn por encima del recomendado valor de 0,7 (Churchill, 1979), los indices de fiabilidad
compuesta estan por encima de 0,7, y la varianza media extraida esta por encima de 0,5 (Forner
y Larcker, 1981).

TABLA 3.
MODELO DE MEDIDA: VALIDEZ CONVERGENTE
Variables latentes Indicadores | Cargas Valort | Media Alfa de Fiabilidad IVE*
factoriales robusta | cargas Cronbach compuesta
estandarizadas
COMUNICACION com1 0,898 17,72 0,876 0,93 0,749 0,769
COoM2 0,899 18,86
COoM3 0,889 16,53
COM4 0,818 12,69
CONFIANZA CON1 0,854 17,82 0,842 0,88 0,880 0,710
CON2 0,851 14,79
CON3 0,822 17,24
SATISFACCION SAT1 0,700 8,95 0,833 0,88 0,875 0,703
SAT2 0,889 12,90
SAT3 0,910 13,14
CONFLICTO CF1 0,855 14,88 0,909 0,93 0,935 0,828
FUNCIONAL CF2 0,928 16,80
CF3 0,945 18,97
COMPROMISO CAl 0,776 - 0,841 0,91 0,881 0,712
AFECTIVO CA2 0,940 17,11
CA3 0,807 12,95
EXPECTATIVAS DE | EC1 0,862 - 0,793 0,78 0,774 0,633
CONTINUIDAD EC2 0,723 9,32
PREDISPOSICION A | PI1 0,931 - 0,869 0,90 0,905 0,764
LA INVERSION P12 0,941 12,89
P13 0,734 14,72
COMPROMISO (2d AC 0,760 - 0,70 0,931 0,749 0,520
ORDEN) EC 0,905 9,85
Wi 0,405 5,51

S-B chi-cuadrado (df=193)=322,54; NF1=0,912; NNF1=0,955; CF1=0,962; IFI=0,963; RMSEA=0,046

*IVE: Indice de Varianza Extraida

Para analizar la validez convergente, esto es, que los items de la escala estan significativamente
relacionados, comprobamos que el factor de carga es estadisticamente significativo y sustancial
(es superior a 0,7 de promedio para cada constructo). Después analizamos la validez
discriminante, esto es, que las escalas no miden constructos distintos a los previstos. Esto se
hizo observando las correlaciones entre constructos (ver tabla 4), y aplicando el intervalo de
confianza y el test de la varianza extraida. Ambos test confirman que todas las escalas tienen
validez discriminante.

TABLA 4.
MODELO DE MEDIDA: VALIDEZ DISCRIMINANTE

1 2 3 4 5 6
1.Comunicacién 0,769 0,432 0,441 0,095 0,236 0,016
2.Confianza [0,53;0,78] 0,710 0,487 0,035 0,333 0,037
3.Satisfaccion [0,57;0,75] [0,58;0,81] 0,703 0,058 0,601 0,234
4.Conflicto [0,17;0,45] [0,04;0,34] [0,11;0,38] 0,828 0,108 0,036
funcional
5.Compromiso [0,31,0,66] [0,37;0,78] [0,58;0,97] [0,17;0,48] 0,520 0,095
6.Colaboracion [0,00;0,26] [0,06;0,32] [0,09;0,38] [0,07;0,31] [0,16;0,45] -

Note: La diagonal representa el promedio de la varianza extrai con un intervalo de confianza del 95% se representa las correlaciones
estimadas de los factores.

5. Resultados

El ajuste del modelo ha sido aceptable pues como muestra el ajuste de los indices de la tabla 5,
estos exceden los valores recomendados. Por tanto procedemos a interpretar los pardmetros
estimados para ver si las hipdtesis se han confirmado o no. Se esperaba obtener signo positivo
en todos los parametros, pero dos de ellos no son significativos. La comunicacion resulta ser un
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significativo antecedente de las variables relacionales como la confianza (H1), la satisfaccién
(H2) y el conflicto funcional (H3). Esto confirma el importante papel de la comunicacién en la
construccién de las relaciones: cuanto mejor es la comunicacion entre la universidad y la
empresa, la empresa estd méas satisfecha con la relacion, siente mas confianza hacia la
universidad y los conflictos entre las partes son funcionales o constructivos para la mejora de la
relacién. No se ha confirmado la contribucién positiva de la confianza en el compromiso (H4),
pero el compromiso estd fuertemente influenciado por la satisfaccion (H5). Por otra parte, la
satisfaccion afiade un significativo efecto positivo en la confianza (H6). No se ha confirmado la
hipotesis positiva de la contribucién de la confianza en la colaboracion (H7). Finalmente el
determinante directo de la colaboracion que aparece significativo es el conflicto funcional (H8)
y el compromiso (H9).

TABLAS.
HIPOTESIS Y COEFICIENTES ESTRUCTURALES
Hipotesis Relacion Coeficiente estandard Valor t-robusta
H1 Comunicacion—Confianza 0,354** 3,998
H2 Comunicacion —Satisfaccion 0,679** 7,725
H3 Comunicacién —Conflicto funcional 0,333** 4,852
H4 Confianza —Compromiso 0,078 0,934
H5 Satisfaccion — Compromiso 0,729** 5,220
H6 Satisfaccion — Confianza 0,471** 6,120
H7 Satisfaccion — Colaboracion 0,020 0,170
H8 Conflicto funcional —Colaboracion 0,121* 2,087
H9 Compromiso — Colaboracién 0,267* 2,238

S-B chi-cuadrado (g.1.=198)=315,46; NFI1=0,914; NNFI=0,960; CFI=0,966; IFI=0,966; RMSEA=0,043
Nota: **p<0,01; *p<0,05

6. Conclusiones

El trabajo desarrollado ha supuesto una aportacion al estudio de las relaciones U-E. Se han
ratificado en este ambito relaciones estudiadas y aplicadas por la literatura a otros sectores de
actividad y a otro tipo de circunstancias. De los resultados obtenidos en la aplicacion del
modelo propuesto, podemos obtener conclusiones que afectan a diversos ambitos de las
relaciones entre la universidad y las empresas.

La comunicacion aparece como un antecedente claro de las variables relacionales confianza,
satisfaccion y conflicto funcional. Partimos del hecho de que la universidad y la empresa
pertenecen a realidades totalmente diferentes, con culturas empresariales, objetivos y procesos
organizativos distintos que hace necesaria una mejor comprension por ambas partes. La
comprension y aceptacion mutua se consigue a través de una fluida y eficiente comunicacion
dentro y entre los miembros de ambas realidades. Esta comunicacién genera que las empresas
entiendan y confien en la universidad con la que colaboran. Ademas permite alcanzar los
niveles de satisfaccién adecuados en la relacion. Entendiendo que los conflictos funcionales son
aquellos conflictos que son de intensidad moderada, que mantienen y, sobre todo, mejoran el
desempefio de las partes, es sencillo entender la relacion positiva entre una mejor comunicacion
entre ambas organizaciones y la funcionalidad de los conflictos que surgen entre ellas.

Los resultados nos muestran también que la satisfaccion es un antecedente del compromiso y la
confianza en las relaciones universidad empresa. Las barreras y obstaculos entre ambas partes se
derivan en muchas ocasiones de la divergencia de intereses y objetivos, como hemos
mencionado anteriormente. Cuando estas divergencias consiguen superarse, la satisfaccion con
los resultados de la relacion o con la propia relacién conducen por un lado a un mayor
compromiso, dado que las dos partes consideran que es positivo una mayor implicacion en la
relacién; como a una mayor confianza. Tradicionalmente, mientras las empresas han mostrado
cierto desinterés por lo que la universidad puede ofrecerles, la universidad por su parte se ha
mantenido tradicionalmente apartada de las necesidades de las empresas. Cuando se produce un
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acercamiento y el mismo es satisfactorio, por ambas partes desaparecen las reticencias
tradicionales y aumenta la confianza.

También observamos una relacion positiva entre el conflicto funcional y el compromiso con la
colaboracion. La relacion entre la universidad y la empresa tiene como punto de partida la
existencia de dos culturas organizativas distintas. En el dmbito que hemos analizado (las
practicas en empresa), mientras que el comportamiento de las empresas va encaminado a
conseguir recursos humanos preparados y resolver problemas, el comportamiento de la
universidad tiene como objetivo que el estudiante se continle formando y aplique los
conocimientos adquiridos. Alcanzar el entendimiento entre ambas partes a través de los
conflictos funcionales que surgen derivados del enfrentamiento entre las dos realidades deriva
en un aumento de la colaboracion. Asimismo es necesario asumir mayor nivel de compromiso si
se quiere alcanzar un mayor nivel de colaboracion entre ambas entidades.

No obstante hemos visto como no existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la
colaboracion ni entre la confianza y el compromiso. La explicacion puede estar en la naturaleza
de la relacién que hemos analizado (las practicas en empresas), que viene limitada tanto por la
capacidad de la empresa como por la situacion de crisis que estan sufriendo las mismas. La
satisfaccion con la relacion que se establece entre empresa y universidad puede no derivar en un
aumento de colaboracién U-E porque la empresa no siempre puede ampliar dicha colaboracion;
de hecho, en la situacion actual de rescisiones de plantilla, el que las entidades no disminuyan
su colaboracién es un objetivo ambicioso. De la misma forma, a pesar de que entre universidad
y empresa se establezca una relacion de confianza, ello no implica un mayor compromiso; de
nuevo podemos explicar la ausencia de relacion entre estas dos variables, tradicionalmente
relacionadas en entornos de compraventa, por el contexto de la relacion es decir una empresa
no necesitaria un nivel elevado de confianza para comprometerse en la relacién de practicas,
sino que el compromiso vendria afectado por otras variables, como la satisfaccién en el caso de
nuestro modelo.

La investigacion presentada adolece de una serie de limitaciones derivadas del objeto de analisis
y de la muestra. Por una parte hemos analizado Gnicamente las relaciones basadas en las
practicas empresariales siendo que entre las empresas y la universidad analizada se desarrollan
otras areas de

colaboracion como son la transferencia de conocimientos, la formacion o la organizacién de
eventos y conferencias entre otros. Otra de las limitaciones proviene del hecho de haber
seleccionado la muestra Unicamente entre las empresas que colaboran con las facultades que
pertenecen al &rea de Ciencias Sociales. Las relaciones que se establecen con las facultades
pertenecientes a las areas de Ciencias y Tecnologia podrian aportar una realidad distinta para la
aplicacion de nuestro modelo ya que las relaciones en este &mbito se basan sobre todo en la
experimentacion, la investigacion y la transferencia de tecnologia.

Asi pues, nos planteamos como futuras lineas de investigacion: ampliar el dambito de las
relaciones a otros servicios ofrecidos por la universidad, abarcar las relaciones que se establecen
con centros de las areas de Ciencias y Tecnologia, y comparar resultados entre universidades
gue pertenezcan a contextos culturales distintos. En cuanto a las variables que afectan a las
relaciones U-E se puede plantear incluir en el modelo otras variables como la reputacion de la
universidad, o la duracion de la relacidn, variables éstas que podrian actuar como moderadoras
de las variables centrales del modelo.

Las implicaciones son amplias. En linea con Siegel et al. (2003), concluimos que las relaciones
entre ambas entidades enfrenta entornos organizativos y culturales muy distintos. Por una parte,
las universidades tienen una estructura rigida, burocratizada y sometidas a muchas normas,
mientras que las empresas destacan por sus estructuras flexibles y su rapidez de respuesta. Estas
marcadas diferencias provocan a menudo una importante falta de entendimiento que deriva en
una falta de colaboracion entre ambas partes. Los resultados de nuestra investigacion nos dan
algunas claves para que esta relacion se desarrolle superando estos problemas. Las
universidades deben hacer un considerable esfuerzo en desarrollar y alimentar sistemas de
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comunicacion fluidos y accesibles hacia las empresas. Asimismo, las estrategias de las
universidades en su expansion hacia las empresas deben centrarse en conseguir por parte de
estas Ultimas niveles de satisfaccion y confianza adecuados. Para ello es necesario conocer
previamente las necesidades de las organizaciones y articular servicios/productos que puedan
satisfacerlas. Ademas, hay que realizar un esfuerzo por concienciar a los profesionales de las
universidades (profesores, investigadores, personal de servicio) de la importancia de establecer
lazos basados en la confianza y en el conocimiento mutuo. También parece importante
establecer mecanismos para evitar la escalada de los conflictos y fomentar el tratamiento de los
mismos para que sean de tipo funcional, es decir, ayuden a establecer relaciones méas sélidas.
Ademas de la universidad como institucion con sus planteamientos y estrategias generales,
deben ser las personas que interactlen las que tomen consciencia de la importancia de los
aspectos mencionados.
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