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Resumen 
El rol de las universidades cobra mayor relevancia por la responsabilidad social que 

conlleva su accionar y su aporte al desarrollo socioeconómico de las naciones. La co-

creación de valor emerge como un constructo de reciente aplicación en el ámbito 

universitario. Sin embargo, su enfoque inicial se base en el escenario empresarial con 

énfasis en el sector servicios. La presente investigación tiene como objeto el estudio de 

la lealtad de los estudiantes y egresados universitarios a partir de la cadena de efectos que 

vincula la calidad con el valor percibido y ésta con la satisfacción de los usuarios con el 

proceso de formación académica. Específicamente, la cadena de efectos influyentes sobre 

la lealtad introduce en el análisis empírico el concepto de co-creación. En la literatura 

existe un gran consenso al considerar que la calidad del servicio y el valor percibido son 

constructos que están altamente correlacionados con la satisfacción, sobre todo en los 

estudios enfocados a estudiar la satisfacción y la lealtad de los clientes en el ámbito 

empresarial. Sin embargo, los enfoques que abordan este tipo de análisis suelen estar poco 

orientados al sector educativo. Vacío que se trata de nivelar con este trabajo y al que se 

añade la influencia de la co-creación como variable moderadora de la satisfacción. Bajo 

este punto de vista, el rol de las universidades no puede descontextualizarse del 

microentorno y las realidades territoriales sobre las que se asienta porque sus actividades 

docentes, de investigación y como agente de innovación atiende las necesidades de los 

jóvenes estudiantes, las empresas y las instituciones. Por tal motivo, las universidades 

tienen que estar unidas a la sociedad e intentar colaborar con sus usuarios potenciales. La 

metodología aplicada se divide en dos fases, la primera fase se centró en una exhaustiva 

revisión bibliográfica y documental a través de fuentes secundarias sobre los servicios en 

general, y sobre la educación universitaria en particular, a fin de indagar sobre la calidad, 

el valor percibido, la co-creación de valor, la satisfacción y la lealtad de usuarios de estos 

servicios de educación universitaria. Este paso inicial comprende por tanto el estudio en 

profundidad de los diferentes conceptos. La segunda fase se centró en el estudio empírico 

a través de la aplicación de dos cuestionarios estructurados: uno dirigido a estudiantes y 

otro dirigido a egresados. En concreto, el cuestionario dirigido a estudiantes se enfocó en 

estudiantes de último curso, mientras que el cuestionario dirigido a egresados se centró 

en egresados que habían finalizado sus estudios universitarios en los últimos dos años. 

Además, para alcanzar los objetivos enfocados en el análisis de la relación entre calidad, 

co-creación de valor, valor percibido, satisfacción y lealtad para estudiantes y egresados 
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se llevó a cabo un modelo de ecuaciones estructurales utilizando el enfoque de mínimos 

cuadrados parciales. El trabajo contribuye a entender las relaciones entre los elementos 

generadores de valor en el contexto universitario, los resultados demuestran que la co-

creación mantiene una relación directa y significativa con el valor percibido el cual está 

influenciado por la calidad y se evidencia en la cadena de valor que la lealtad hacia la 

universidad está respaldada directamente por la satisfacción de los estudiantes y  

egresados e indirectamente por el valor percibido, como segundo eslabón de esta cadena 

de efectos. Se han encontrado diferencias en los niveles de satisfacción de estudiantes y 

egresados, y que es necesario analizar considerando las diferencias en financiación, oferta 

de titulaciones, estructura de la institución o forma de gestión universitaria. Dados los 

resultados obtenidos referidos a la co-creación, sostenemos que el valor percibido por los 

estudiantes a partir del valor funcional (utilidad del título y el aspecto experiencia), el 

valor social y el valor emocional debe ser co-creado a través de un servicio educativo 

diseñado para que los estudiantes puedan cumplir metas a largo plazo y en menor medida 

para que supla sus aspiraciones a corto plazo. La relación directa entre la satisfacción y 

lealtad lo convierte en una relación causal determinante para los gestores. Útil para los 

responsables con la facultad de diseñar y ejecutar estrategias con la pretensión de mejorar 

la imagen de la universidad en el contexto internacional y atraer estudiantes nacionales e 

internacionales.  

Palabras clave: co-creación; calidad; valor percibido; satisfacción; lealtad; universidad; 

estudiantes; egresados.  
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CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN 
 

 

 

1.1. Problema del estudio y objetivo general de la investigación 

 

Esta investigación tiene como objeto el estudio de la lealtad de los estudiantes y egresados 

universitarios a partir de la cadena de efectos que vincula la calidad con el valor percibido 

y ésta con la satisfacción de los usuarios con el proceso de formación académica. 

Específicamente, la cadena de efectos influyentes sobre la lealtad introduce en el análisis 

empírico el concepto de co-creación. En la literatura existe un gran consenso al considerar 

que la calidad del servicio y el valor percibido son constructos que están altamente 

correlacionados con la satisfacción, sobre todo en los estudios enfocados a estudiar la 

satisfacción y la lealtad de los clientes en el ámbito empresarial. Sin embargo, los 

enfoques que abordan este tipo de análisis suelen estar poco orientados al sector 

educativo. Vacío que se trata de nivelar con este trabajo y al que se añade la influencia de 

la co-creación como variable moderadora de la satisfacción. Un constructo que implica 

la colaboración activa de estudiantes y egresados en la construcción de servicios 

educativos efectivos.  

 

La sociedad actual frente a la globalización requiere de servicios efectivos que satisfagan 

las expectativas de la ciudadanía. La educación es uno de los más importantes en los que 

es necesario tomar medidas estratégicas y diseñar políticas con vistas a establecer 

dinámicas de mejora continua. Los sistemas de gobernanza en la educación necesitan 

bases sólidas que hagan posible el cumplimiento de su misión. En el caso particular de 

las instituciones de educación superior por extender su misión a políticas destinadas más 

allá de la formación académica y profesional hacia la mejora de la transferencia de 

conocimiento y la colaboración entre ciencia y empresa resulta especialmente 

considerarla un ámbito prioritario para el rol esencial que cumple en el progreso y la 

modernización de las sociedades actuales.   

 

El sistema universitario tiene amplias oportunidades de lograr mejores cotas en la misión 

global que se le encomienda. Los retos pendientes tienen mucho que ver con el estudio 

de la calidad de los servicios prestados por estas instituciones académicas tanto en el 
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replanteo, rediseño y abordaje del contenido formativo de tipo académico y en el ámbito 

de la investigación, como en dar respuesta sobre el camino a seguir y el modo de colaborar 

como agente activo de cualquier Sistema de Innovación. 

 

Bajo este enfoque, los sistemas de educación superior desarrollan diversos mecanismos 

para afrontar este tipo de desafíos, propios de la responsabilidad social que cumplen. En 

sentido amplio, los organismos internacionales profundizan en estudios comparados 

sobre los sistemas de educación superior por la importancia que tiene la actividad 

académica e investigadora realizada en las universidades para el bienestar integral de la 

sociedad. Por la capacidad de estas instituciones para formar a futuros profesionales 

competentes, aptos para priorizar y resolver las necesidades productivas. Es así que, la 

Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura-

UNESCO a través de sus encuentros mundiales analiza la calidad de la educación superior 

a partir de la pertinencia y la define en base a tres elementos fundamentales: “la 

consistencia interna, la consistencia externa y la correspondencia de medios afines” 

(CRES, 2018, p 15). 

 

Bajo este punto de vista, el rol de las universidades no puede descontextualizarse del 

microentorno y las realidades territoriales sobre las que se asienta porque sus actividades 

docentes, de investigación y como agente de innovación atiende las necesidades de los 

jóvenes estudiantes, las empresas y las instituciones. Por tal motivo, las universidades 

tienen que estar unidas a la sociedad e intentar colaborar con sus usuarios potenciales. 

 

1.2. Contexto de la investigación 

 

La co-creación de valor es un concepto que será abordado en profundidad en este trabajo, 

y que viene a expresar de una forma muy sintética que los usuarios o clientes, en un 

sentido empresarial, son los mejores aliados para lograr los objetivos organizacionales. 

En relación a este constructo los primeros estudios lo abordan desde el punto de vista del 

marketing. Sin embargo, esta nueva forma de crear valor ha extendido el radio de acción 

de la cooperación de los usuarios hacia el conjunto de los servicios.  De forma que se trata 

de cerrar el círculo de la calidad del servicio mediante la consideración de la satisfacción 

del consumidor como medio para conocer el grado de calidad con el que se presta el 

servicio y de la co-creación como mecanismo para mejorarla a partir del comportamiento 

que el propio usuario tiene por la experiencia de consumo (Vega-Vazquez et al., 2013).  
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Por consiguiente, el elemento co-creación de valor agrega singularidad al presente 

estudio, ya que muestra como factor crítico la percepción de los usuarios universitarios, 

a la vez que explica la calidad universitaria y la evalúa conjuntamente con otros 

constructos utilizados explicativos de la calidad del servicio. En consecuencia, es 

relevante considerar la inclusión de los aspectos descritos en la evaluación de la calidad 

por su proyección significativa a futuro. Por ende, el aporte académico del trabajo se fija 

en reforzar el estudio de la co-creación de valor desde la perspectiva de dos actores 

principales y su influencia en la calidad de las universidades, aplicando una escala de 

medición para determinar, la posible contribución que dichos comportamientos de co-

creación puedan tener en la satisfacción del estudiante universitario y egresado, en el 

contexto ecuatoriano.  

 

En la literatura existe cierto consenso sobre los beneficios que tiene la interacción de los 

usuarios, estudiantes y egresados con la universidad. La participación, por un lado, de los 

usuarios y, por otro, de los actores académicos es decisiva para que las repercusiones 

derivadas de la acción educativa se materialicen en la creación de valor económico y 

social. Por tanto, el estudio de este constructo de una manera efectiva va a formar parte 

del núcleo de la temática.  Al mismo tiempo, el trabajo también profundiza en el estudio 

del valor percibido por los usuarios, a través de sus experiencias, como perceptores de los 

servicios prestados por las universidades donde el valor del servicio percibido como una 

realidad holística queda definido a partir del concepto de calidad (Gil et al., 2005). 

Respecto de este segundo constructo hay una amplia y diversa literatura que lo aborda 

desde distintos enfoques y campos. Además, en torno a ambos van emergiendo nuevas 

corrientes que, a su vez, desarrollan la base conceptual y aproximaciones analíticas 

relevantes cuyo propósito final es observar la influencia que describe el servicio y 

comprender el intercambio económico, hoy día fuertemente influenciado por la 

globalización, y la necesidad de crear continuamente valor. 

 

Así pues, la nueva visión centrada en el servicio y basada en la idea de que el servicio, 

definido como la aplicación de habilidades para el beneficio de los demás, es la base del 

intercambio económico y social está siendo objeto de estudio en otras áreas distintas a las 

del marketing empresarial. En esta lógica, la conjugación de los preceptos teóricos de la 

co-creación y el valor percibido en el análisis de la calidad del servicio en las instituciones 
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universitarias ha ido adquiriendo cierto protagonismo, identificándose algunas 

experiencias interesantes en las que se considera la perspectiva del estudiante como 

cliente/usuario (Prahalad y Ramaswamy, 2000, 2004; Vargo y Lusch, 2004, 2008; 

Grönroos, 2011).  

 

En esta corriente, uno de los puntos clave para la conexión de calidad del servicio y valor 

sugiere integrar en ambos el concepto de co-creación de valor. La concepción del servicio 

entendida como aplicación de habilidades y conocimiento de los usuarios o clientes los 

ubica como receptores de los beneficios o perjuicios de su uso y, al mismo tiempo, como 

colaboradores que facilitan la creación de valor conjuntamente con la entidad que lo 

presta (Lusch et al., 2007). Al actuar como colaboradores relevantes para crear valor a 

partir del análisis de la calidad del servicio, resulta relevante identificar cuáles son los 

factores y la dinámica de proceso de la co-creación de valor sobre la calidad en el sistema 

universitario. 

 

El punto de partida de todo ello se encuentra en la aparición de la lógica dominante del 

servicio. El paradigma propuesto por Vargo y Lusch (2004) postula que, ante el 

dinamismo y aparición de las tecnologías de la información y la comunicación, aparecen 

nuevos actores que intercambian valor y cooperan en el intercambio de utilidad. Este 

paradigma entroncado con el marketing ha desarrollado estrategias de co-creación en el 

ámbito empresarial, destacando que la fuente de valor para las organizaciones radica en 

el servicio que presta (Vargo y Lusch, 2008; Ruiz-Molina et al., 2018). Esta misma 

perspectiva ha sido aplicada al entorno universitario. Las universidades han recurrido al 

marketing como estrategia de desarrollo institucional y como instrumento esencial para 

identificar qué se oferta y qué se entrega a los estudiantes, desde el acceso, permanencia 

y culminación del proceso de formación académica (Fayos et al., 2011). 

 

La diversidad de experiencias encontradas en la literatura y el propio trabajo empírico 

realizado en este campo ha permitido extraer conclusiones sobre cómo proporcionar 

posibles criterios de actuación que atañe a la gobernanza de las instituciones 

universitarias. La aplicación del modelo propuesto puede dotar a los gestores de un 

instrumento flexible y mayor autonomía funcional que sirva para centrar los objetivos, 

estrategias y planes de actuación bajo el prisma del concepto de co-creación. Al mismo 

tiempo, los resultados del trabajo empírico pueden ser trasladados a los distintos ámbitos 
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de decisión de la universidad y servir como diagnóstico de la situación y posibles líneas 

estratégicas para aumentar la competitividad de la actividad universitaria en general. 

 

El análisis de la calidad del servicio bajo este enfoque no limita la medición, sino que 

contribuye a crear nuevas vías para mejorar el funcionamiento de las universidades y, en 

última, instancia para el cumplimiento de las distintas misiones encomendadas a la 

universidad. Desde la década de los sesenta la medición de la calidad solo estaba ligada 

al ámbito empresarial como control y supervisión de la producción. A medida que han 

avanzado los procesos vinculados a la globalización, el estudio de la calidad del servicio 

se ha extendido a cualquier ámbito de la evaluación de los servicios. La consideración de 

elemento determinante para el crecimiento de las organizaciones ha multiplicado su uso 

indistinto en organizaciones públicas y privadas. 

 

Dentro del contexto público, la evaluación de la calidad de los servicios es necesaria para 

adoptar mejores políticas y para establecer prioridades. También lo es porque los servicios 

públicos constituyen los procesos de gestión más básicos del Estado y, generalmente, 

responden a procesos estructurados y con un fuerte componente de formalización 

administrativa (Cuellar et al., 2009). El Estado es responsable de proporcionar servicios 

a la población, siendo el ciudadano quien asume el rol protagonista al manifestar el grado 

de satisfacción sobre el valor del bien o servicio.  

 

En la sociedad del siglo XXI basada en el conocimiento, y siendo la universidad la 

llamada a gestionar la producción de conocimientos y su impacto en la sociedad, la 

calidad del servicio que se presta por estas instituciones adquiere el papel preponderante 

que se le reconoce, a saber: la educación superior en el desarrollo socio-económico de las 

naciones, la educación superior concebida como bien público generadora de grandes 

cambios y responsable de la transformación social de un país. Por tal motivo, no faltan 

continuadamente las alusiones a la calidad del sistema universitario en una sociedad que 

se transforma rápidamente. La búsqueda permanente de mecanismos e instrumentos que 

hagan posible solucionar los déficits de calidad o las debilidades. 

 

1.3. Estructura de la tesis 
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Con estos antecedentes justificativos sobre el interés del tema objeto de estudio que aquí 

se plantea y ante los escasos estudios en el ámbito universitario surge la necesidad de 

realizar un trabajo que denote la articulación entre los actores vinculados a la educación 

superior e identificar el efecto de la co-creación de valor en la concepción de la calidad. 

El cuerpo del trabajo está dividido en siete capítulos que contextualizan el marco teórico 

y el trabajo empírico de este trabajo de investigación. A continuación, se describe 

brevemente el contenido de los capítulos desarrollados en el presente trabajo. 

 

El primer capítulo aborda el desarrollo histórico de la concepción de calidad, a partir de 

varios estudios realizados desde clásicos hasta contemporáneos, que transitan desde el 

enfoque de producción hasta la gestión organizacional. En su mayoría es utilizado el 

marco de análisis procedente del marketing para estudiar la calidad de los servicios 

prestados por las universidades. En este capítulo, los principios básicos de esta disciplina 

son reproducidos para caracterizar el desarrollo en este ámbito de los servicios. Este 

enfoque es empleado bajo la suposición de que las necesidades y deseos del estudiante se 

basan en los mismos principios conductuales de los consumidores de otro tipo de 

servicios. En esta línea, la mirada de este capítulo está centrada en vislumbrar lo que se 

sabe acerca de la evaluación de la calidad del servicio en las universidades, así como a 

detectar la importancia que tiene para la gestión tanto en instituciones públicas como 

privadas. 

 

En esta línea de lo general a particular, el capítulo acaba con una sección centrada en 

describir el sistema de educación superior ecuatoriano. Aquí el propósito es conocer la 

evolución del modelo de evaluación partiendo de los primeros procesos de evaluación, 

analizando la transformación del marco normativo, la variación de las demandas sociales 

y los principales hitos en este tema. Este análisis está dirigido a revisar los principales 

criterios e indicadores utilizados en este país necesario para compararlos con las 

propuestas de otras agencias acreditadoras, en diferentes latitudes y en el contexto global. 

 

El contenido del segundo capítulo detalla la revisión teórica del término valor desde la 

perspectiva del consumidor, que se conoce como valor percibido. Este constructo es 

ampliamente estudiado por la academia y por los profesionales del marketing ya que se 

considera fundamental para conocer el comportamiento del consumidor para encontrar 

ventajas competitivas. Sin embargo, a pesar de que existen varias aportaciones en este 
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campo, sigue siendo difícil encontrar consensos en su conceptualización (Gil Saura y 

Gonzalez-Gallarza, 2008). Además, se detallan estudios que cuestionan determinados 

aspectos que dificultan su concepción única, así como la descripción de dimensiones y 

elementos que sustentan su medición.  

 

De este modo, el capítulo comienza con la evolución conceptual que abarca para tratar de 

entender la profundidad del valor percibido y que ello pueda contribuir a una aplicación 

más elaborada de futuras aplicaciones empíricas del constructo. La segunda parte del 

capítulo se enfoca al estudio de las dimensiones del valor percibido. Hay estudios que 

analizan el constructo con cierta sencillez conceptualizando el valor percibido por el 

cliente bajo un enfoque unidimensional donde hay un solo constructo latente. Por el 

contrario, hay otros que lo hacen bajo un enfoque multidimensional. Tras la discusión 

conceptual y sobre la dimensionalidad del valor percibido, este capítulo incluye un tercer 

bloque en el que propone examinar las aportaciones realizadas en el sector servicios, las 

dimensiones, medidas y métricas utilizadas para estudiar las valoraciones de los usuarios 

en el ámbito de los servicios a clientes desde un punto de vista empresarial y a ciudadanos 

desde un punto de vista institucional. Este planteamiento se desarrolló con el propósito 

de concretar el marco conceptual que sirva para integrar los estudios empíricos sobre el 

comportamiento de este tipo de usuarios, así como orientar las herramientas analíticas 

para aplicarlos a las organizaciones de educación superior.  

 

El tercer capítulo plantea a partir de la revisión de literatura, en particular en el campo de 

la economía, la necesidad de afrontar nuevos retos. Entre los desafíos de la sociedad 

actual surge la necesidad de desarrollar formas de trabajo colaborativo impulsadas por las 

organizaciones que conlleven a transformaciones significativas en diversos ámbitos. En 

esta sección se aborda la evolución de la concepción de la co-creación desde sus inicios 

y su desarrollo a través del horizonte cronológico expuesto por diversos exponentes en el 

ámbito empresarial. Se inicia con la descripción del importante papel del valor del cliente 

o usuario en los entornos de producción y en las diversas fases de creación de productos 

y servicios que denota la inclusión progresiva del constructo co-creación de valor en las 

organizaciones.  

 

A partir de las bases conceptuales de Prahalad y Ramaswamy (2000) se identifican 

elementos como la experiencia en entornos colaborativos con énfasis en la contribución 
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de clientes. El marco teórico de la co-creación de valor entre los clientes bajo el enfoque 

de la lógica dominante del servicio presenta una perspectiva destacada en un gran número 

de trabajos académicos y que el marketing utiliza como estrategia empresarial situando 

al cliente como elemento principal en este escenario de creación conjunta (Vargo y Lusch, 

2004). A medida que se profundiza en los estudios sobre co-creación de valor, emergen 

también algunos cuestionamientos sobre los roles de los actores involucrados en el 

proceso de creación y los niveles de participación. 

 

Bajo esta premisa, se describe la influencia e importancia de la co-creación en el sector 

servicios por la naturaleza y aplicación en ámbitos diversos. Los trabajos realizados en 

este sector resaltan por las novedosas contribuciones en el estudio de la interacción 

consumidor-empresa, así como por las aportaciones que redefinen el significado de valor 

y el proceso de creación colaborativa. Para ello se destacan sobre todo los hallazgos de 

estudios que abarcan los ecosistemas de servicios como un tejido interactivo con mirada 

hacia la innovación en el motor empresarial (Alves et al., 2016). También, se exploran 

los enfoques y modelos aplicados para medir la co-creación de valor a partir de una 

primera escala que analiza dos dimensiones en torno al comportamiento del cliente en el 

proceso de creación conjunta (Yi y Gong, 2013).  

 

En el cuarto capítulo se aborda la naturaleza de la relación entre calidad y satisfacción en 

el marco de la co-creación de valor en la universidad. Inicia con una breve síntesis de la 

calidad y su desarrollo en ámbitos diversos, se profundiza en la concepción de la 

satisfacción y el rol dentro de la investigación del marketing, en especial en el entorno de 

servicios, para aterrizar en el contexto universitario. Luego se analiza la evolución 

conceptual de la satisfacción como herramienta de análisis del comportamiento del 

consumidor.  

 

A partir de la revisión bibliográfica se detallan estudios que abordan la relación entre 

calidad y satisfacción, realizados en diferentes países dentro del escenario universitario. 

A medida que se profundiza en los estudios de satisfacción, se evidencia el rol 

protagónico de los estudiantes y la necesidad de conocer los niveles de satisfacción a 

través de índices y herramientas con base en el marketing y adaptadas al sistema 

universitario partiendo de la comparación entre expectativas y percepciones (Zeithaml, 

1988). Las relaciones que se establecen como antecedente y consecuencia de la calidad 
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percibida del servicio universitario conlleva contribuciones de diversos autores, a partir 

de las cuales se genera el análisis y discusión en la literatura científica. En la última 

sección se describe la dinámica de creación conjunta a través de dimensiones o 

indicadores de valor mediante prácticas colaborativas con elementos diversos que van 

desde la comunicación, confianza, motivación y uso de habilidades propias de estudiantes 

(Díaz-Méndez y Gummesson, 2012).  

 

El capítulo quinto conjuga las orientaciones metodológicas y técnicas necesarias para la 

operatividad de la investigación.  Se orienta a describir el estudio empírico desarrollado 

para analizar las relaciones de valor en la universidad. En base al análisis de las teorías, 

estudios y literatura revisada, en primer lugar, se definen los objetivos propuestos desde 

el general hasta los específicos para luego precisar las hipótesis para cada grupo de interés 

del entorno universitario. En segundo lugar, se describe la metodología aplicada de forma 

amplia a partir de la relación entre los objetivos y las técnicas de investigación específicas 

para cada etapa de la investigación. Seguido se precisa la población objetivo, estructura 

de la muestra y caracterización. En tercer lugar, se describe el diseño de los instrumentos 

aplicados para la obtención de los datos requeridos en el análisis estadístico. Además, se 

describe el modelo propuesto a partir de los componentes que lo sustentan, variables 

integrantes e indicadores en la presente investigación. 

 

El capítulo sexto examina la calidad de la universidad a partir de la evaluación del servicio 

educativo prestado a los estudiantes. Para ello, el capítulo se divide en diversos apartados. 

Todos los apartados, salvo el último, describen las características generales y los 

resultados descriptivos de los estudiantes y egresados universitarios que han respondido 

al cuestionario de las dos universidades seleccionadas para realizar este estudio empírico. 

El análisis descriptivo comienza con la descripción del perfil sociodemográfico de los 

encuestados y continúa con la explicación de las dimensiones que ilustran la calidad del 

servicio universitario en estos dos grupos de individuos. Nos referimos a los constructos 

valor global percibido, co-creación de valor, satisfacción y lealtad. El último apartado 

expone los resultados del análisis multivariante realizado a partir de la aplicación del 

método de ecuaciones estructurales al modelo relacional diseñado. Un modelo que 

muestra la cadena de vínculos entre la calidad del servicio universitario y la lealtad de sus 

usuarios. 
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Finalmente, el último capítulo describe las principales conclusiones del estudio, con 

enfoque en las estrategias de generación de valor en la gestión universitaria y priorizar 

los niveles de satisfacción en estudiantes y egresados, lo que conlleva a su vez a mejores 

niveles de retención en las instituciones de educación superior. 
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CAPÍTULO 2. La evaluación de la 

calidad en el ámbito universitario  
 

 
 

El presente capítulo aborda el desarrollo histórico de la concepción de calidad, a partir de 

varios estudios realizados desde clásicos hasta contemporáneos, que transitan desde el 

enfoque de producción hasta la gestión organizacional. En su mayoría es utilizado el 

marco de análisis procedente del marketing para estudiar la calidad de los servicios 

prestados por las universidades. En este capítulo, los principios básicos de esta disciplina 

son reproducidos para caracterizar el desarrollo en este ámbito de los servicios. Este 

enfoque es empleado bajo la suposición de que las necesidades y deseos del estudiante se 

basan en los mismos principios conductuales de los consumidores de otro tipo de 

servicios. Por lo tanto, este trabajo considera que los estudiantes juegan un papel 

preponderante en la elección de la universidad, considerando que la marca de la entidad 

universitaria a su vez genera una experiencia intelectual y social positiva en sus vidas 

(OECD, 2013). En esta línea, la mirada de este capítulo está centrada en vislumbrar lo 

que se sabe acerca de la evaluación de la calidad del servicio en las universidades, así 

como a detectar la importancia que tiene para la gestión tanto en instituciones públicas 

como privadas. 

 

En este marco de análisis inicial, se recoge algunas definiciones de la calidad en el 

contexto de la educación superior para identificar la discusión conceptual propia de la 

naturaleza de la educación en general. Con este abordaje, la sección siguiente desarrolla 

una síntesis del origen de la evaluación universitaria, diseñada para comprobar los 

factores que influyen en las principales etapas de formación académica, en el 

reconocimiento de la evaluación de la calidad como sistema para planear, ejecutar y 
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controlar la prestación del servicio y en el desarrollo de la misión y existencia de los 

organismos dedicados a trabajar en el espacio de la educación superior. 

 

En esta línea de lo general a particular, el capítulo acaba con una sección centrada en 

describir el sistema de educación superior ecuatoriano. Aquí el propósito es conocer la 

evolución del modelo de evaluación partiendo de los primeros procesos de evaluación, 

analizando la transformación del marco normativo, la variación de las demandas sociales 

y los principales hitos en este tema. Se complementa de forma breve en esta sección con 

las nociones de naturaleza metodológica aplicados en los diferentes modelos de 

evaluación utilizados en Ecuador. Este análisis está dirigido a revisar los principales 

criterios e indicadores utilizados en este país necesario para compararlos con las 

propuestas de otras agencias acreditadoras, en diferentes latitudes y en el contexto global. 

 

2.1. La gestión de la calidad: concepto y diferentes enfoques 

 

La calidad es un elemento de crecimiento paulatino en el desarrollo de las organizaciones 

en general, su conceptualización tiene diferentes enfoques dado el ámbito de aplicación 

y ha ido evolucionando según el contexto histórico, social y económico. Desde la década 

de los sesenta la medición de la calidad solo estaba ligada al ámbito empresarial como 

control y supervisión de la producción, pero a través del aporte de varios autores se 

consolidan las teorías clásicas y principios de calidad que han servido como base para 

aplicación en contextos actuales. Los enfoques varían desde la satisfacción de las 

necesidades de clientes hasta alcanzar la excelencia mediante la ausencia de deficiencias, 

esto conlleva a relacionar elementos subjetivos y objetivos del productor y consumidor. 

 

La literatura científica denota complejidad para adoptar una definición única del concepto 

de calidad, ya que se considera un elemento polisémico. Esta pluralidad de significados 

requiere observar y conocer las distintas vertientes conceptuales con la intención de hacer 

un esfuerzo por sintetizar la definición de este constructo. 

 

Entre los conceptos más reconocidos se encuentra el aportado por Garvin (1984) 

construido en torno a cinco perspectivas de calidad: 1) El enfoque que estudia la calidad 

desde un punto de vista filosófico basado en las creencias y valores de los individuos y 

que determinan el comportamiento. 2) El enfoque económico basado en factores 
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intrínsecos al producto o servicio; 3) El enfoque basado en las necesidades y deseos del 

consumidor abordado desde la economía, el marketing y la gestión; 4) El enfoque que 

aborda el diseño y especificaciones para la fabricación del producto o la prestación del 

servicio y 5) El enfoque que desde el ámbito de la gestión entiende que la calidad es un 

conjunto de valores agregados. De todos los enfoques es posible extraer una descripción 

común que considera el concepto de calidad como sinónimo de excelencia innata, 

atributos, conformidad con las especificaciones, satisfacción de las necesidades del 

consumidor e incremento del rendimiento a un precio asequible.  

 

Otro autor destacado por sus aportaciones y creación de varias teorías en el ámbito 

organizacional es Deming (1989). En el terreno de la calidad contribuye a identificar el 

concepto dándole el significado de ser algo predecible, que proporciona fiabilidad para el 

usuario o consumidor y que se define en función del sujeto, el individuo que juzga la 

calidad, relacionada también con la función de productividad porque influye en la 

comparación que los sujetos hacen cuando relacionan el coste de lo entregado a cambio 

de lo recibido y además es un concepto conveniente para el adecuado funcionamiento del 

mercado. 

 

A partir de estas dos visiones enraizadas en la literatura se generan una serie de estudios 

más actuales que van incorporando pequeños elementos emergentes en la evolución 

histórica de este constructo, como las aportaciones de Parasuraman et al. (1985), Berry et 

al. (1988), entre otros que llevan a autores como Maqueda y Llaguno (1995) a referir 

complejas y extensas definiciones con base en el marketing aplicado al sector servicios. 

La figura 1 sintetiza los aspectos clave de las definiciones clásicas del concepto de 

calidad. 
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Figura 1. 

Enfoques históricos de la calidad 
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Elaboración a partir de revisión de autores clásicos 

 

Entre este conjunto de postulados clásicos conviene destacar el esfuerzo por unificar el 

concepto propuesto en las normas estandarizadas ISO 9000, cuyo propósito era 

objetivarlo para poder evaluar y garantizar la calidad en la producción de bienes y 

servicios. La revisión conceptual de los autores clásicos revela algo que hoy parece obvio, 

que la calidad es un concepto de carácter multidimensional y que su desarrollo histórico 

ha hecho que emerjan conceptos paralelos como la calidad total como filosofía 

empresarial fundamental para tomar decisiones o que emerjan elementos relacionados 

como el concepto de calidad percibida, que establece la diferencia entre las expectativas 

de los consumidores con los resultados de un determinado servicio y sus percepciones 

Deming (1989): grado predecible de uniformidad y fiabilidad a un bajo coste, 

ajustado a las necesidades del mercado. “…una serie de cuestionamiento hacia 

una mejora continua”. 

Parasuraman et al. (1985): discrepancia existente entre lo esperado y lo 

percibido. 

Berry et al. (1988): la 

calidad debe ser previsión, 

no una ocurrencia tardía, 

modo de pensamiento.  

Ishikawa (1988): la calidad es el hecho de 

desarrollar, diseñar, manufacturar y mantener un 

producto como el más económico, el más útil y 

resultar siempre satisfactorio para el consumidor 

final. 
 

Juran (1992): conjunto de características que satisfacen las necesidades de los 

clientes, consiste en no tener deficiencias. “la adecuación para el uso”. 

Organización Internacional de Normalización, ISO-9000(2000): conjunto de 

características que posee un bien o servicio, orientados a llevar satisfacción a 

necesidades y expectativas de los consumidores. 

Garvin (1984): potencial de mejora 

Crosby (1999): conformidad de los requisitos  
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(Grönroos, 1984; Zeithaml, 1988; Parasuraman et al., 1994). A continuación, como 

ejemplo para ilustrar la evolución del concepto de calidad total se presenta la tabla 1. La 

tabla resume las distintas fases evolutivas experimentadas por dicho constructo y que 

comienza con la fase 1 donde es considerado una estrategia relacionada con la inspección 

de los atributos de un producto o servicio y finaliza con el afianzamiento de la fase 4 

enfocada a enfatizar la importancia que tiene en el concepto de calidad total los clientes 

y su satisfacción (James, 1997). 

 

Tabla 1. 

Fases del desarrollo cronológico de la calidad 

Fases  Enfoque  

Fase 1  

(1930-1950) 

Predominio de la inspección como técnica, basada en revisión 

exhaustiva y comparación de los productos para lograr mejora en 

los outputs. Énfasis en producción industrial.  

Fase 2  

(1951-1970) 

Supervisión apoyada por procedimientos estadísticos y 

tecnología, la responsabilidad del control centrada en unos pocos. 

Énfasis en eficiencia de la producción. 

Fase 3  

(1971-1990) 

Sistema de garantía de la calidad en todas las fases del producto y 

prestación del servicio para cumplir con las exigencias del 

consumidor. Relación con normas ISO 9000. Búsqueda de mayor 

participación de grupos de interés. 

Fase 4  

(1991 - en 

adelante) 

Filosofía de mejora continua como estrategia básica. Se integra la 

percepción de los usuarios como factor crítico. Énfasis en los 

clientes y su satisfacción. 

Nota: Elaborada a partir de teoría de James (1997). La gestión de la calidad total: un texto introductorio. 

 

Bajo esta visión de la calidad total, la gestión de la calidad adquiere relevancia en el 

ámbito empresarial. Deming (1989) lo define como un concepto dinámico con 

perspectiva holística, donde se reconoce el efecto estratégico que brinda una oportunidad 

competitiva y que ha profundizado su estudio en el nuevo milenio agregando otros 

elementos propios de las demandas de la sociedad actual. La interpretación que hizo este 

autor la materializó en el conocido ciclo de Deming que consiste en basar la estrategia de 

calidad en el modelo “Plan, Do, Check y Act (PDCA)”, a saber: planificar, hacer, verificar 
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y actuar. Los principios del ciclo PDCA están relacionados con la práctica moderna de 

las empresas que la utilizan como base para la planificación con fines de mejora continua, 

donde se inicia con el establecimiento de planes, la ejecución y la verificación de 

resultados, método útil para tomar decisiones y para mantener la mejora en el tiempo.  

 

La evolución conceptual culmina con el término TQM (Total Quality Management), 

ligado al estadio cronológico de la fase 4. Esta metodología ha sido usada en un extenso 

número de sectores empresariales que han visto los beneficios de aplicar los sistemas de 

calidad total en la gestión organizacional para introducir prácticas de mejora continua, 

entre ellos, cambios en la cultura organizativa para asentar una filosofía de trabajo 

centrada en el cliente (Neves y Nakhai, 1993). Sin embargo, el concepto del TQM está 

revestido de algunos dilemas entre la estandarización versus el aprendizaje innovador en 

su implementación por el enfoque excesivo en los procesos y su control burocrático  

(Harnesk y Abrahamsson, 2007).  

 

Por otro lado, se encuentran otros modelos con referencia a la gestión de calidad que 

aplican sus principios en mayor o menor grado. El modelo de excelencia European 

Foundation for Quality Management (EFQM)1 se enfoca a la autoevaluación de las 

organizaciones como herramienta de mejora continua. La aplicación de esta metodología 

se ha extendido del ámbito empresarial a otros sectores. Entre sus características se 

detallan: orientación hacia los resultados, orientación al cliente, liderazgo y coherencia, 

gestión por procesos y hechos, desarrollo e implicación de las personas, proceso continuo 

de aprendizaje, innovación y mejora, desarrollo de alianzas y responsabilidad social de la 

organización. 

 

En las dos últimas décadas se ha logrado avances en el concepto de calidad desde el 

enfoque de mejora continua y la aplicación de prácticas orientadas al logro de resultados 

que permitan la satisfacción del cliente, así como el uso de sistemas estandarizados en el 

entorno organizacional. Sin embargo, los problemas por delimitarlo continúan estando 

vigentes. La razón principal de estos problemas está relacionada con la complejidad que 

tiene el estudio del comportamiento en los individuos.  

 

                                                 
1 http://www.efqm.es/. El modelo EFQM surge en la década de los ochenta, es un referente a nivel de la 

Unión Europea. 
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Aspectos como la satisfacción, la confianza, el compromiso, la lealtad están determinados 

por los elementos psicológicos y sociológicos que están presentes en las personas y que 

en el ámbito académico son estudiados por las denominados variables psicosociales. 

Algunas de estas variables son susceptibles de ser modificadas a partir de las estrategias 

que las empresas diseñan para incentivar o motivar el consumo de un determinado 

producto o servicio (precio, ofertas, experiencias), pero otros de muy difícil alteración 

relacionados con el sistema perceptivo, la experiencia pasada o los intereses subjetivos 

de cada individuo. En el ámbito de los servicios esta problemática es aún más compleja 

dado que se trata de evaluar la calidad de elementos intangibles en la mayoría de los casos, 

algo que se extiende igualmente al ámbito de la calidad en los servicios públicos. 

 

2.2. Evaluación de la calidad de los servicios públicos 

 

Los servicios públicos son necesarios en una economía moderna básicamente por dos 

motivos: el sector público ocupa un lugar importante en la economía mundial por la 

dinamización que hace en la economía de mercado y por el papel que asume en la 

corrección de los fallos en el funcionamiento del sistema económico. Todo ello, sin 

menoscabo de la consideración hacia la calidad en la prestación y ante el acelerado ritmo 

de crecimiento que hay en la demanda. Para entender este escenario global, es necesario 

mirar postulados clásicos en relación a la percepción de la calidad del servicio en su 

naturaleza multidimensional que considera procesos y resultados (Grönroos, 1984). En 

este sentido, a medida que han avanzado los procesos vinculados a la globalización, el 

elemento calidad ha generado algunos estudios orientados a determinar la necesidad de 

evaluar los servicios prestados desde instituciones públicas. 

 

Dentro del contexto público, el Estado es responsable de proporcionar el acceso a 

servicios de calidad para la población, donde el ciudadano juega un rol protagónico al 

emitir su grado de satisfacción sobre el valor del bien o servicio. La administración 

pública ha ido impulsando proyectos de reforma y modernización de las instituciones con 

el objetivo de acercar y adaptar los servicios públicos al ciudadano. En muchos estados 

modernos, la calidad del servicio es un principio básico. 

 

La preocupación por asegurar a los ciudadanos servicios públicos de calidad motivó el 

comienzo de instrumentos para lograr este objetivo (planes de calidad, premios a la 
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calidad o métodos de autoevaluación como el modelo EFQM). Cuellar et al. (2009) ven 

necesario para llegar a la evaluación de la calidad de los servicios partir de cómo desde 

el ámbito institucional y político se concibe el desarrollo de las políticas públicas y se 

fijan prioridades en la oferta de servicios. Además, bajo la premisa de que los servicios 

públicos se caracterizan por tener una finalidad prioritariamente prestacional, que 

generalmente responden a procesos estructurados y con un fuerte componente de 

formalización administrativa.  

 

Desde la perspectiva de los servicios públicos, la calidad emerge como una manera de 

orientar a la administración hacia valores de eficacia, agilidad y transparencia en la 

gestión, con el fin de garantizar el bienestar de la población a través del desarrollo 

integral. Para cumplir con esta finalidad, la determinación de la calidad de un servicio se 

puede realizar a través de indicadores objetivos y subjetivos que prioricen las 

percepciones del cliente. 

 

En realidad, se trata de evaluar la gestión pública en torno a dos dimensiones: la interna 

referida a parámetros relacionados con la productividad de los empleados y la externa que 

basada en la satisfacción del cliente se pueda obtener luz sobre el grado de calidad 

percibida. De modo que la calidad de servicio público también debe ser estudiada 

analizando las expectativas subjetivas del cliente, las cuales constituyen una de las claves 

para comprender el nuevo modelo de gestión denominado calidad de servicios (Camisón 

et al., 1999). 

 

Desde este punto de vista, las aportaciones en la literatura del marketing y la orientada a 

las empresas es válida para estudiar el desfase entre las expectativas y la percepción real 

del servicio planteado por Parasuraman et al. (1985). Estos autores contribuyeron a 

entender que la percepción del cliente sobre la calidad del servicio recibido resulta de la 

comparación que se realiza entre sus expectativas y el grado de desempeño real del 

servicio. En este sentido, resaltan las características de: intangibilidad, heterogeneidad, 

inseparabilidad de la producción y el consumo y perecederos, aspectos que marcan la 

diferencia en comparación con el estudio de la calidad en la industria. 

 

En consecuencia, para evaluar la calidad de los servicios públicos surge la necesidad de 

conocer los elementos que los clientes utilizan al percibir el servicio como un en su 
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percepción como proceso de atributos tangibles, pero fundamentalmente intangibles que 

determinan la experiencia del consumidor (Grönroos, 1994). En este contexto, la 

educación superior concebida como servicio se relaciona con el marketing educativo, lo 

que permite asociar las características básicas de los servicios en general, con las 

particulares de los servicios aplicados a la educación superior. La tabla 2 especifica estas 

particularidades.  

 

Tabla 2. 

Características de la educación superior como servicio 

Características Descripción 

Intangibilidad 

La educación incluye aspectos tangibles e intangibles, entre los 

intangibles se identifica la esencia que es la formación como 

parte de la responsabilidad social. 

Heterogeneidad 

Variedad de relaciones que se establece entre actores y 

universidad en diversos espacios y entornos. La multiplicidad 

de roles e intercambios se ven afectados por factores internos y 

externos. 

Inseparabilidad 

entre producción y 

consumo 

Los diversos actores participan en el desarrollo del servicio 

educativo. Por ejemplo, estudiante-profesor. El profesor 

imparte clases para los estudiantes en atención a las 

necesidades y diferencias entre ellos. Los estudiantes a través 

de la interacción en clases contribuyen al proceso de 

enseñanza-aprendizaje. Lo que convierte al estudiante en co-

creador de su experiencia de aprendizaje. 

Perecedera   

Las relaciones que se establecen entre los actores involucrados: 

académicas, personales, administrativas son únicas y distintas, 

no tienen retornos puesto que el servicio no prestado caduca. 

Nota: Elaborada a partir de criterios de Parasuraman et al., 1985. 

 

2.3. Origen y desarrollo de la evaluación de la calidad en la universidad 

 

El contexto de la educación está revestido de gran transcendencia en el desarrollo de las 

naciones. Los Estados asumen grandes retos para preparar a sus ciudadanos 

proporcionándoles sistemas educativos de calidad por la repercusión social y económica 

que ello tiene para la modernización y el progreso. De ahí que las organizaciones del 

sistema educativo, en particular, las pertenecientes al ámbito universitario promuevan 

procesos internos y externos de evaluación de la calidad para las enseñanzas que tienen 
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implantadas. Bajo este escenario, el análisis de la calidad en la universidad suele ser 

complejo por la falta de consenso en los estándares utilizados por los modelos de 

evaluación.  

 

Los nuevos modelos educativos ofrecen diversos servicios en formación, investigación y 

emprendimiento, tanto en forma presencial y online de manera virtual que necesitan 

sistemas de evaluación adecuados para preservar la efectividad de servicios educativos y 

administrativos, que retroalimenten la evaluación y el rediseño del modelo educativo 

implantado (Tello Díaz-Maroto, 2010). Incluso nuevas formas de concebir la educación 

como un negocio donde también es complejo reconocer la incidencia de las estrategias 

del marketing para impulsar la competencia del sector a través de la evaluación de calidad 

la educación superior (Hemsley‐Brown y Oplatka, 2006).  

 

Estudios sobre la calidad del servicio han demostrado que las organizaciones que prestan 

servicios de educación superior siempre ha sido un objetivo interno. Sin embargo, la 

percepción de los estudiantes no está suficientemente definida, quedando sin identificar 

los determinantes para la mejora de la calidad del servicio (Narang, 2012; Sultan y Wong, 

2013). El instrumento SERVQUAL  ha demostrado su eficacia y fiabilidad en el contexto 

de los servicios, pero se duda que sus dimensiones puedan serlo para la evaluación de los 

servicios educativos (Parasuraman et al., 1988; Van Riel et al., 2013). La incertidumbre 

sobre las herramientas de medición apela a la necesidad de describir la concepción de la 

calidad en la educación superior, a partir de criterios de algunos organismos 

internacionales que han centrado sus planes de acción en mejoramiento del sistema 

educativo en general en armonía con las políticas públicas de los países. 

 

Resulta relevante el apoyo que la Organización de las Naciones Unidas hace en la agenda 

2030, estableciendo los objetivos de desarrollo sostenible-ODS y señalando como 

prioritario en la meta 4.3 del objetivo educación de calidad (ODS 4) lo siguiente: “Para 

2030, asegurar el acceso en condiciones de igualdad para todos los hombres y las mujeres 

a una formación técnica, profesional y superior de calidad, incluida la enseñanza 

universitaria”. 

 

La Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OECD) y la 

Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura 
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(UNESCO) han fijado sus propios criterios para evaluar la educación desde un punto de 

vista global. En el caso de la OECD en su destacada defensa sobre la educación, debido 

a la importante incidencia que tiene para el desarrollo económico de las naciones, ha 

sistematizado la obtención de datos relevantes para elaborar análisis integrales y 

comparativos entre sus países miembros (OECD, 2019). 

 

Por otro lado, la UNESCO a través de sus encuentros mundiales2 analiza la calidad de la 

educación superior a partir de la pertinencia y la define en base a tres elementos 

fundamentales: “la consistencia interna, la consistencia externa y la correspondencia de 

medios afines” (CRES, 2018, p 15). La declaración aceptada en la Conferencia Mundial 

sobre la Educación Superior de 1998 la UNESCO convino que la evaluación de la calidad 

es un asunto pluridimensional que afecta a todas las funciones y actividades del mundo 

universitario3 (UNESCO, 1998). 

 

La consigna transmitida desde estas organizaciones y el escenario global de la economía  

ha direccionado a muchos países a centrar sus intereses en la calidad de la educación 

superior para avanzar en la sociedad del conocimiento, entendida la creación y aplicación 

de conocimiento como la forma más viable para el desarrollo socioeconómico a través de 

las acciones en innovación e investigación, donde destacan las relaciones entre la 

universidad, Estado y mercado (Buendía, 2007). Otro organismo de carácter internacional 

como la Red Iberoamericana para la Calidad de la Educación Superior también se ha 

sumado a trabajar por la calidad en la educación, aportando criterios distintivos que han 

sido establecidos con el apoyo de agentes externos y expertos en torno a la docencia y a 

la gestión institucional (RIACES, 2011). 

 

La preocupación de las instituciones internacionales y estatales por la calidad de la 

educación ha tenido su manifestación en el ámbito académico con notables aportaciones 

para dirimir los determinantes y dimensiones que la miden. La tabla 3 sintetiza las 

                                                 
2 Por ejemplo, cabe citar la relevante y última Conferencia Regional de Educación Superior de América 

Latina y el Caribe-CRES, 2018 
3 En concreto el artículo 11 de la Declaración Mundial sobre la Educación Superior en el siglo XXI: 

Visión y Acción expresa “Evaluación de la calidad. a) La calidad de la enseñanza superior es un concepto 

pluridimensional que debería comprender todas sus funciones y actividades: enseñanza y programas 

académicos, investigación y becas, personal, estudiantes, edificios, instalaciones, equipamiento y 

servicios a la comunidad y al mundo universitario...”. 

http://www.unesco.org/education/educprog/wche/declaration_spa.htm.  
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aportaciones de algunos autores que sobre el concepto de calidad en el contexto de la 

educación han fijado enfoques destacados. Todos ellos abordan el constructo desde su 

naturaleza multidimensional y reconocen la complejidad del mismo.    

Tabla 3. 

Principales enfoques de la calidad en la educación superior 

Dimensiones Autor Enfoques  

S
o
ci

al
 

Astin , 1991   

 

Valor agregado y afectación positiva en los 

actores vinculados (estudiantes, profesores) a 

la institución. 

De la Orden, 1992  

Fresán et al. 2000  

Convergencia de factores identificados con el 

ser, el hacer y el deber ser a través de la 

coherencia, eficacia y eficiencia de las 

instituciones.  

Royero, 2002 

La calidad representa la guía de 

transformación social a través de la formación 

requerida para asumir las nuevas formas de 

producción. 

Senlle y Gutiérrez, 

2005, p. 9 

“La calidad es un cambio profundo en la 

manera de pensar, de programar, de evaluar, 

de ‘sentir’ la educación”.  

O
ri

en
ta

ci
ó
n
 

al
 c

li
en

te
 Cano García, 1998, 

p. 114 

“la calidad de la educación, en definitiva, 

también busca la satisfacción de los usuarios” 

O’Neill y Palmer, 

2004, p. 42 

"la diferencia entre lo que un estudiante espera 

recibir y sus percepciones de la entrega real". 

In
te

g
ra

l 

González López, 

2006 

La calidad requiere compromiso de todos los 

actores internos de la organización, incluido 

estudiantes. 

Días Sobrinho, 2007 

Construcción social que responde a los 

intereses de los actores involucrados y que 

debe ser asumida de forma integral. 

O
rg

an
iz

ac
io

n
al

 

Villarroel, 2005  

Valoración de elementos institucionales 

desde la misión universitaria hasta el impacto 

de los resultados. 

Romero Godoy, 

2008 

La perspectiva de calidad contribuye al 

desafío de universalización de la formación 

de forma pertinente y eficaz. 

Gvaramadze, 2008  

 

Proceso de mejora vinculado a la autonomía, 

efectividad y transparencia. 

Rodríguez-Ponce y 

Pedraja-Rejas, 2013 

Acciones de mejoramiento a nivel integral 

partiendo de la gestión estratégica en el 

quehacer institucional, visible en los objetivos. 
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Ramírez-Fernández 

et al., 2019 

Se basa en los procesos de mejoramiento 

continuo para garantizar una educación 

conforme a la realidad social. 

Nota: Elaboración propia a partir de la revisión teórica 

 

La evaluación de la calidad del servicio en la universidad no es un asunto nuevo que 

instituciones y organizaciones como la OECD o la ONU subrayan, sino que es una medida 

obligada para lograr sistemas educativos eficientes y legitimar la asignación de recursos 

públicos. Comienza en los años 40 en Estados Unidos, donde fueron adaptadas 

metodologías y tomados criterios que eran empleados en el contexto empresarial y militar 

(Escudero, 1996; González, 2004). Sin embargo, fue a principios de los años noventa 

cuando surge con fuerza la evaluación como herramienta de búsqueda de calidad en las 

instituciones de educación superior. En esta etapa, a diferencia de la anterior, Europa es 

el referente.  La Declaración de Bolonia fue un hito que daba paso a un reto estratégico 

en este continente, donde se hablaba de mejorar la calidad de la educación a partir de la 

cooperación entre los agentes involucrados (Vidal, 2006). 

 

En las dos últimas décadas el tema de la evaluación de la calidad en la universidad se ha 

expandido a gran escala (Gregorutti, 2014). Desde las instituciones políticas y académicas 

se considera que los instrumentos diseñados para medir la calidad también son útiles para 

impulsar su dimensión esencial: pertinencia y relevancia social (Dias Sobrinho, 2008). A 

partir de esta concepción surgen aproximaciones teóricas entre las que señalan a la 

evaluación como un proceso de naturaleza valorativa y sistémica en el marco de la 

reflexión que aporta a la calidad (Ruiz, 1996). Además, el estudio de la calidad es 

entendido como una forma de añadir valor agregado en la gestión, ya que asigna a la 

evaluación una relación directa con la financiación y la asignación de recursos por parte 

del Estado (Astin, 1991). 

 

A nivel mundial han aflorado diferentes sistemas de evaluación. En la mayoría de los 

países existen organismos públicos y privados responsables de la evaluación 

universitaria, que utilizan modelos de medición de la calidad estructurados. Un gran 

número de ellos se basan en el Modelo Europeo de Gestión de la Calidad Total EFQM. 

Esta metodología debido a las analogías que presenta se inspira en el modelo del ciclo de 
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Deming, fundamentado en la autoevaluación a partir del accionar institucional y los 

resultados (Valera y López, 2000).  

 

El Espacio Europeo de Educación Superior (EEES) constituye un referente mundial para 

otras regiones que ha desarrollado procesos de evaluación novedosos para la gestión de 

la calidad en el sistema educativo. El plan director donde se asientan las bases del modelo 

está documentado en el Plan Bolonia y cuyo objetivo principal es centrarse en garantizar 

la calidad en la formación universitaria a través del cumplimiento de estándares 

claramente definidos en la Declaración de Bolonia de 1999. La Conferencia de Berlín en 

2003 sirvió para mejorarla, indicar nuevas prioridades y objetivos, así como para evaluar 

los progresos logrados en la primera etapa del citado plan en todas sus vertientes: 

competencias de los órganos involucrados, evaluación interna y externa, acreditación o 

garantía y colaboración internacional (González, 2006). 

 

El deseo de ofrecer educación de calidad y la necesidad de rendir cuentas a la sociedad 

ha dado lugar a que las universidades compitan por ser reconocidos como centros de 

prestigio y posicionarse adecuadamente para captar estudiantes y recursos. La evaluación 

de la calidad es además de una obligación para legitimar la actuación de cada institución 

una obligación para lograr justificar la excelencia de los centros universitarios y ejecutar 

su estrategia de internacionalización. Los rankings han sido una de las formas más 

destacadas para clasificar y comparar la calidad de las universidades. No obstante, la 

opinión sobre este tipo de herramientas está polarizada entre quienes la aceptan y quienes 

cuestionan la validez y la relación que se establece con la calidad de las universidades 

(Pérez-Esparrells y Gómez-Sancho, 2011).  

 

Como modelo de referencia para otras universidades, en particular, las universidades 

latinoamericanas el ámbito del EEES ofrece un conjunto de acuerdos y procesos comunes 

también utilizado para armonizar otros sistemas de enseñanza universitaria. Los 

instrumentos con los que cuenta específicos de evaluación de la calidad del sistema 

educativo están sirviendo para mejorar y modernizar otros, siendo uno de los factores más 

novedosos la creación de programas de movilidad e intercambio de profesorado y 

estudiantes. Igualmente, los denominados “Criterios y directrices para la garantía de 
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calidad en el EEES”4 y el Registro Europeo de Agencias de Calidad de la Educación 

Superior5 son otros elementos reproducidos en otros sistemas educativos. El desarrollo 

de este tipo de instrumentos por las autoridades de la Unión Europea revela el interés no 

sólo para las agencias públicas de calidad, sino también por ofrecer una imagen de 

transparencia de las actividades educativas y su grado de excelencia útiles para las propias 

universidades y para los estudiantes a la hora de explorar y elegir los estudios 

universitarios y que inspira a otros países (Bernhard, 2012). 

 

2.4. La evaluación de la calidad en las universidades ecuatorianas 

 

La implantación de sistemas de evaluación de la calidad en el ámbito universitario de 

Ecuador es relativamente reciente. Los primeros antecedentes de la evaluación de las 

universidades se remontan a los años ochenta, la primera evaluación institucional la 

efectúo el Consejo Nacional de Universidades y Escuelas Politécnicas-CONUEP en 

1989, proceso que mostró los niveles precarios de desarrollo de las instituciones de esa 

época. A raíz de la Ley Orgánica de Educación Superior del año 2000, se crea el Consejo 

Nacional de Evaluación y Acreditación-CONEA con la finalidad de gestionar los 

procesos de evaluación y acreditación (CEAACES, 2013). 

 

En el periodo entre 2002 y 2008, la evaluación institucional debía ser solicitada por cada 

universidad. Los escasos procesos realizados fueron cuestionados severamente y los 

resultados no generaron mejoras en el sistema de educación superior. A finales del 2008, 

la Asamblea Constituyente quiso dar un giro a la política de evaluación universitaria y 

emitió el Mandato 14 que disponía al Consejo Nacional de Evaluación y Acreditación de 

la Educación Superior en Ecuador (CONEA) como órgano de control (Espinoza Cevallos, 

2016). El objetivo principal era depurar el sistema tras haberse detectado la existencia de 

brechas a nivel académico, tecnológico, democrático e investigativo (CEAACES, 2014).  

 

Tras la primera evaluación del CONEA en 2009, la organización acordó la clasificación 

de las universidades en cinco categorías y en función del nivel de calidad que le era 

                                                 
4 European Standards and Guidelines (ESG). Conjunto de estándares y directrices para la garantía de 

calidad interna y externa en la educación superior 
5
 European Quality Assurance Register (EQAR). Registro oficial de agencias de garantías de calidad-

QAA del EEES, que enumera aquellos que cumplen sustancialmente con la ESG. 
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reconocido. La tabla 4 especifica el resultado de esta clasificación, siendo la categoría A 

la que se obtiene por el nivel de excelencia y desempeño más alto. 

 

Tabla 4. 

Número de universidades ecuatorianas clasificadas por categorías en 2009 

Categoría Número de universidades 

A 11 

B 9 

C 13 

D 9 

E 26 

Fuente: Base de datos CONEA-2009 

 

Los avances impulsados desde el ámbito político se plasmaron en una nueva norma, la 

Ley Orgánica de Educación Superior (LOES) promulgada en el año 2010. Esta norma se 

hacía concordar con el cambio de paradigma que desde el ámbito gubernamental se 

impulsó a partir del concepto del “Buen Vivir”. Un concepto ideológico que proclama la 

relación holista entre el hombre y la naturaleza y que en el ámbito de las universidades se 

apeló a la responsabilidad social de las Universidades respecto de la ciudadanía. La 

decisión fue acompañada con un grupo de acciones para aumentar la inversión y el acceso 

a la educación como bien público, acorde a las demandas del desarrollo del país.  

 

En este nuevo escenario en el que se hizo partícipe a las instituciones de la educación 

superior surge en el año 2011 el Consejo de Evaluación, Acreditación y Aseguramiento 

de la Calidad de la Educación (CEAACES) con el propósito de consolidar el sistema de 

evaluación asignándole la responsabilidad de efectuar los procesos de evaluación y 

acreditación de las instituciones universitarias (Ley Orgánica de Educación Superior, 

2010).  

 

Durante el primer año de actividad del CEAACES, en 2012, por disposición legal, esta 

organización con fines de suspensión ejecuta el proceso de evaluación de las 26 

universidades que habían sido ubicadas en la última categoría y señaladas por no cumplir 

con los parámetros de calidad establecidos y tampoco habían logrado conectar con la 

problemática del entorno social tal y como era infundido en la concepción filosófica del 
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“Buen Vivir” (CEAACES, 2013). El resultado de éste primer proceso de evaluación da 

lugar al cierre de catorce universidades.  

 

En los siguientes años, el CEAACES planificó un nuevo proceso de evaluación con fines 

de acreditación bajo un modelo más exigente utilizando para medir la calidad del 

desempeño de las universidades indicadores cuantitativos. No obstante, a partir de 2015 

las universidades más perjudicadas con categorías intermedias, entre la B y la C, podían 

solicitar evaluaciones periódicas para la recategorización en niveles superiores. El 

desarrollo de los procesos de evaluación de las universidades en armonía con el principio 

de calidad expresado en la Ley Orgánica de Educación Superior (2010), se refleja en la 

figura 2 como parte de la evolución del sistema de educación superior ecuatoriano.  

 

Figura 2. 

Hitos de la evaluación de universidades en Ecuador 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia a partir de los informes técnicos y documentos vinculantes de los organismos 

públicos de Ecuador. 

 

 

2.4.1. Naturaleza de los modelos de evaluación de universidades en Ecuador 

 

En relación a la base teórica, se considera como parte de la estructura metodológica de 

los modelos de evaluación aplicados, propiedades tales como: exhaustividad, no 
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redundancia, operatividad y economía establecidas por el CONEA (2009), cuya 

interacción conjunta asegura la efectividad de su aplicación (CEAACES, 2013). 

 

A partir del año 2011, el CEAACES, como órgano rector responsable de ejercer procesos 

de evaluación, acreditación y categorización de las IES, generó modelos de evaluación 

que utilizaban parámetros de medición basados en criterios de tipo cuantitativo y 

cualitativo. Las dimensiones que se definieron para valorar el grado de calidad fueron 

diseñadas para que pudieran ser comparadas con estándares de desempeño global con el 

propósito de asegurar niveles mínimos de calidad al Sistema Universitario. Con esta 

medida metodológica se consigue introducir la aplicación de modelos de evaluación 

institucional con fines de acreditación basados en el método de decisión multicriterio. 

Metodología que establece pesos y ponderaciones de criterios, subcriterios e indicadores, 

como condición intrínseca de la metodología (CACES, 2019). En los primeros modelos 

la mayoría de los indicadores del modelo eran de tipo cuantitativo. 

 

En los años posteriores, la metodología fue perfeccionándose. Los criterios recogidos en 

los modelos de evaluación institucional de los años 2013 y 2015 ya incluían como 

elementos macro las siguientes dimensiones: Academia, Investigación, Infraestructura, 

Estudiantes, Organización, Vinculación con la Sociedad. Además, todas las dimensiones 

se medían utilizando indicadores cuantitativos y cualitativos, siendo las dimensiones de 

mayor peso en la metodología las correspondientes a tres criterios: Academia (36%), 

Investigación (21%) e Infraestructura (20%) que acumulaban el 77% de la valoración 

total. 

 

El modelo de evaluación institucional actual vigente desde 2019 es implantado con el 

propósito de lograr el equilibrio incorporando nuevos principios evaluativos considerados 

sustantivos: a) La docencia, investigación y vinculación con la sociedad en armonía con 

el principio de calidad de la normativa vigente, b) La introducción del eje relacionado con 

las condiciones institucionales, como la base operativa que sostiene el quehacer 

académico y c) La admisión del ciclo de mejora continua que considera la filosofía de la 

planificación estratégica para identificar fortalezas y debilidades en la actividad 

universitaria, tales como la planificación de procesos, la ejecución de acciones,  y el 

análisis de los resultados. 
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En el modelo de evaluación de la calidad existente cabe destacar la presencia de dos 

características que pueden suscitar cierta controversia. Por una parte, la naturaleza del 

presente modelo está inspirado en datos cualitativos, ya que el 80% de estándares son de 

este tipo y sólo un 20% cuantitativos (CACES, 2019). La metodología aplicada para 

evaluar a las universidades ecuatorianas ha transitado del método cuantitativo al 

cualitativo, sustituyendo la recopilación de datos cuantificables por los basados en la 

observación y el análisis documental de informes de resultados. Este cambio de enfoque 

conlleva mayores niveles de subjetividad por parte del evaluador, cuyos efectos aún no 

se evidencian del todo por su aplicación en un solo proceso de evaluación externa, donde 

el 94% de las universidades logró la acreditación por un lapso de 5 años. 

 

Por otra parte, la calidad se asegura empleando estándares que no acreditan la calidad de 

la actividad docente e investigadora realizada en la universidad, sino que informan sobre 

los planes de acción que las universidades han fijado a corto, medio y largo plazo. Entre 

estos estándares se valoran los siguientes apartados: la articulación y sinergias entre 

funciones sustantivas y entre disciplinas, el uso social del conocimiento, la innovación, 

la internacionalización, el bienestar universitario, la inclusión y equidad, la 

interculturalidad, el diálogo de saberes y la sostenibilidad Ambiental. Todos ellos 

concebidos bajo los principios que sustentan la Ley Orgánica Reformatoria a la Ley 

Orgánica de Educación Superior (2018). 

 
  

 

Recientemente, el sistema universitario se ha ido modernizando, añadiendo procesos de 

acompañamiento y acciones de fortalecimiento a los procesos de autoevaluación interna, 

así como para la evaluación de carreras. Otro punto de inflexión se produce en 2018, año 

en el que se promulga la Ley Reformatoria a la LOES, con una visión actualizada y 

enfoque integrador. La tabla 5 sintetiza los cambios sustanciales en las dos últimas leyes 

reguladoras del sistema universitario ecuatoriano. 

 

La principal diferencia es que la Ley Orgánica Reformatoria a la Ley Orgánica de 

Educación Superior (2018) ampara con mayor robustez la defensa de la calidad del 

sistema universitario y elimina las categorías. Además, dentro de la base conceptual del 

sistema de aseguramiento de la calidad incluye un elemento de mayor nivel con carácter 
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voluntario denominado cualificación académica, basada en el cumplimiento de la 

filosofía institucional, la naturaleza de los dominios y no está ligada a los fines de 

acreditación (Ley Orgánica Reformatoria a la Ley Orgánica de Educación Superior, 

2018). 

 

Un conjunto de cambios que el legislador sustenta para asegurar la solidez del Sistema 

Interinstitucional de Calidad en dos pilares: a) Consagra como principales actores de este 

Sistema al Consejo de Educación Superior (CES) y al Consejo de Aseguramiento de la 

Calidad de la Educación Superior (CACES) y las Instituciones de Educación Superior 

(IES) y b) el Sistema propugna la autoevaluación permanente como medida ordinaria para 

que las instituciones de educación superior avancen en el logro de los objetivos de calidad 

e internacionalización. De modo que el CACES se convierte en la actualidad en la 

institución que acredita la calidad en todas las organizaciones del Sistema Universitario, 

previo a una planificación integral en concordancia con los actores involucrados. 

 

Tabla 5. 

Análisis comparativo de los cambios en las Leyes Orgánicas de Educación Superior de 

2010 y 2018 

LOES 2010 LOES 2018 

Principio de Calidad 

 Búsqueda constante y sistemática de 

la excelencia.  

 Basada en la autocrítica, la crítica 

externa y el mejoramiento 

permanente. 

 Orientación limitada a la producción 

y transmisión del conocimiento 

 Construcción colectiva de la cultura 

de la calidad educativa. 

 Participación de todos los estamentos 

del sistema de educación superior. 

 

 Énfasis en los principios del sistema: 

democratización del acceso, diálogo 

de saberes, y valores ciudadanos. 

Sistema de aseguramiento de la calidad 

 Clasificación por categorías de 

desempeño 

 Ordenamiento de las universidades 

según su filosofía institucional 

Nota: Elaboración propia a partir de la LOES (2010, 2018). 
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2.4.2. Análisis comparado de los sistemas de evaluación universitario 

 

A escala mundial, como parte de las acciones de garantía de la calidad de la educación 

superior, existe diversidad de sistemas de evaluación de instituciones de educación 

superior. Sin embargo, a finales de la década de los noventa se despierta el interés por 

consensuar metodologías que utilicen parámetros estandarizados para poder comparar la 

evolución de la calidad de los sistemas educativos a nivel internacional. Confluyeron los 

intereses de distintos actores involucrados en el sistema. Los gobiernos motivados por 

alcanzar mayores cotas de desarrollo en el país, las empresas preocupadas por la calidad 

del talento humano en sintonía con las necesidades de producción y servicio, los 

estudiantes como principales beneficiarios de la formación intelectual y profesional, y 

también el interés de las propias instituciones de educación superior para legitimar la 

utilización de recursos públicos y cumplir con su responsabilidad social. 

 

A nivel supranacional, los países iberoamericanos crean el Centro Interuniversitario de 

Desarrollo-CINDA6. La misión de este organismo es promover políticas de educación 

superior y de gestión universitaria, así como fortalecer los procesos de aseguramiento de 

la calidad de los países miembros de la región, con mecanismos y acciones conjuntas en 

pro del desarrollo de las instituciones universitarias. Los resultados de los estudios 

destacan el nivel de desarrollo de los sistemas de aseguramiento de la calidad y los 

clasifica en tres niveles para identificar grado de desarrollo (Centro Interuniversitario de 

Desarrollo, 2016).  

 

En esta base de comparación, el sistema de evaluación universitaria en Estados Unidos 

figura como uno de los pioneros a nivel mundial, con la característica particular que no 

existe intervención estatal, sino que posee carácter privado, hecho que destaca como 

diferencia con sistemas de otros países. Es decir, que el Departamento de Educación de 

Estados Unidos no acredita universidades y el Consejo de Acreditación de Educación 

Superior-CHEA7 representa el organismo público que concentra la función de validar a 

las agencias acreditadoras privadas (Nelson, 2005; Guzman, 2017).  

 

                                                 
6 Países miembros: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, España, Italia, 

México, Panamá, Paraguay, Perú, República Dominicana, Uruguay y Venezuela.  
7 Council for Higher Education Accreditation 
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El estudio8 elaborado por la Agencia de Calidad, Acreditación y Prospectiva de las 

Universidades de Madrid-ACAP en coordinación con la Universidad de Granada, 

describe el uso de indicadores de medición de la calidad universitaria a nivel de las 

agencias acreditadoras y de los rankings globales. En relación con las agencias estas 

suelen ser de carácter público o privado, donde radica las mayores diferencias. Sin 

embargo, se encuentras varios aspectos comunes en cuanto a las competencias en torno a 

los certificados de acreditación o garantía de calidad, así como al procedimiento de 

acreditación, que inicia generalmente con una autoevaluación, luego hay intervención de 

equipos de evaluación externa con visitas directas a los campus universitarios, el proceso 

concluye con un levantamiento de informe final según la guía de criterios de valoración 

establecidos. Este informe contiene la decisión satisfactoria o no de acreditación, 

inclusive con recomendaciones de mejora, informe que puede ser publicado o no 

(Agencia de Calidad, Acreditación y Prospectiva de las Universidades de Madrid, 2006).   

 

A nivel de Europa, se evidencia un sistema de evaluación consolidado a partir de la 

construcción del EESS, como referente particular en España, destaca por su alcance y 

expansión, la Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación-ANECA9 

creada en el 2002, que integra un conjunto de programas para la valoración de la calidad 

de la educación superior a nivel de titulaciones, profesorado e instituciones. Entre ellos, 

ACREDITA, centrado en la renovación de la acreditación de los títulos oficiales de grado, 

master y doctorado; AUDIT, orientado a la evaluación y certificación de los sistemas 

internos de garantía de la calidad; VERIFICA, para acreditación de nuevos grados 

adaptados al EEES; ACADEMIA, busca acreditar a los candidatos a cuerpos docentes 

funcionarios; DOCENTIA, que evalúa la actividad del personal docente e investigador; 

MENCIÓN, acredita la excelencia a los programas de doctorado; y MONITOR, para el 

seguimiento de las nuevas titulaciones desde la aprobación hasta la nueva evaluación para 

renovar su verificación. Además, cuenta con el Programa de Evaluación del Profesorado-

PEP, para la acreditación de docentes que quieren acceder como profesor ayudante 

(Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación, 2021). 

                                                 
8 El estudio tomó como base los países del Academic Ranking of World Universities: Estados Unidos, 

Alemania, Reino Unido, Japón, Canadá, Italia, Francia, China, Australia, Holanda, Suecia, Dinamarca, 

Finlandia, España, Brasil, Noruega y Sudáfrica. 
9 http://www.aneca.es/. Miembro de la European Association for Quality Assurance in Higher Education-

ENQA, la Red Internacional de Agencias de Aseguramiento de la Calidad en la Educación Superior-

INQAAHE, y está incluida en el Registro Europeo de Garantía de Calidad para la Educación Superior - 

EQAR 
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Por otro lado, el inicio de los rankings se remonta a 1983, cuando la revista U.S. News 

and World Reports realizó su publicación anual de las mejores universidades de América, 

lo que fuera seguido por otros países no sólo con fines informativos del servicio 

universitario sino como referente de evaluación de calidad. Luego se conoce la 

proliferación de los rankings en un escenario competitivo de la educación superior 

(Agencia de Calidad, Acreditación y Prospectiva de las Universidades de Madrid, 2006).  

Entre los rankings globales, figuran: Ranking Académico de las Universidades del 

Mundo, elaborado por el Instituto de Educación Superior de Shanghai Jiao Tong 

University de China, Ranking de las Universidades del Mundo, elaborado por el 

Suplemento The Times de Educación Superior-The Times Higher Education Supplement 

de Reino Unido, Ranking de la International Champions League of Research Institutions 

elaborado por el Centro de Estudios de Ciencia y Tecnología-CEST de Suiza, Ranking 

de las Mejores Universidades de Asia, elaborado por la revista Asia Week. 

 

En el escenario competitivo de la educación superior rodeado por el auge de la 

internacionalización, la comparación de los niveles de calidad surge como una opción útil 

para los potenciales estudiantes que buscan universidades por su prestigio (Safón, 2013).  

La tabla 6 muestra el listado de indicadores mayormente usados en los procesos de 

evaluación de calidad, con distintos niveles de énfasis aplicados por las agencias 

acreditadoras y los rankings globales. De forma general los indicadores se identifican con 

procesos académicos ligados a la enseñanza-aprendizaje, el cual figura como el 

mayormente usado para las agencias y la producción científica e investigación para los 

rankings globales.  
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Tabla 6. 

Comparación de criterios 

Dimensiones Criterios/indicadores  Agencias 

Acreditadoras 

Rankings 

Globales 

A
ca

d
em

ia
 

Proceso de enseñanza y aprendizaje   

Bibliotecas y fondos documentales   

Atención al alumno y formación integral   

Personal académico    

Plan de estudios y estructura    

Dirección/gestión   

Becas   

Guía académica   

In
v
es

ti
g
ac

ió
n
 

Publicaciones en revistas   

Publicaciones de libros   

Presentaciones a congresos   

Política de investigación   

Grado de especialización de las 

publicaciones 

  

Recursos de financiación   

In
fr

ae
st

ru
ct

u
ra

 Disponibilidad de recursos tecnológicos   

Servicios a estudiantes   

Laboratorios, talleres y espacios 

experimentales 

  

Personal administración/servicios   

R
ec

o
n
o
ci

m
ie

n
to

 

Personal Académico con Premios Nobel 

y Medallas Académicas  

  

Alumnos con Premios Nobel y Medallas 

Académicas 

  

Formación de los docentes   

Ratio profesores-alumnos   

Selección de estudiantes   

Relaciones internacionales   

                       Uso prioritario 

Nota: Elaboración propia a partir de los estudios técnicos revisados 

 

2.5. Conclusiones del capítulo 

 

Una forma de retroalimentación en la interacción entre oferente y demandante es el 

control de calidad. Las organizaciones que evalúan la calidad de sus productos o servicios 
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descubren que hacerlo tiene un efecto multiplicador en la productividad, las relaciones 

con los clientes o usuarios y, en consecuencia, en los beneficios que ello genera. Sin 

embargo, el concepto de calidad tiene matices distintos cuando es estudiado en la 

industria y los servicios. Incluso, dentro del ámbito de los servicios. Por ejemplo, el 

estudio de la calidad de los servicios universitarios tiene similitudes con el estudio de otro 

tipo de servicios porque ocupa un espacio importante dentro del escenario 

multidimensional del sector servicios y, además, porque las instituciones académicas lo 

utilizan para diseñar estrategias de diferenciación dado el contexto actual, global y 

competitivo. Sin embargo, la concepción de calidad en la educación superior varía en 

función del contexto social, económico y cultural donde se desarrolle. Además, la 

educación en general y la educación superior en particular está ligada a las políticas de 

desarrollo de los países, donde la acción de los organismos internacionales centra su 

interés en trabajar de forma colaborativa y no en el sentido económico de mercado de la 

educación.  

 

Este tipo de matices evidencian la complejidad de la evaluación de la calidad en las 

organizaciones universitarias y la diferenciación con el concepto de calidad que se estudia 

bajo un enfoque empresarial o mercantilista. En este contexto, se considera fundamental 

en el Sistema de educación universitaria el rol de las agencias evaluadoras, las 

universidades y el papel de los estudiantes en la evaluación de la calidad. En el caso de 

las agencias evaluadoras, debido al papel mediador que ejercen aporta transparencia y 

credibilidad al desempeño de la formación y la investigación. En el caso de los 

estudiantes, debido a la percepción que tienen sobre el periodo formativo y su preparación 

para el mercado de trabajo, determinado por el grado de satisfacción que experimenta 

(Fayos et al., 2011). Bajo el punto de vista de este actor, la calidad es el eje de la 

experiencia universitaria (Sultan y Wong, 2013).  

 

En el contexto global, durante las últimas décadas el estudio de la evaluación de la calidad 

universitaria ha suscitado un gran interés en la economía, la política y la investigación. 

Ello ha propiciado que en determinados lugares hayan sido desarrollados modelos de 

evaluación reconocidos a nivel mundial por su sólida estructura metodológica y la debida 

integración en los programas estatales de evaluación. El modelo ecuatoriano, a lo largo 

de la última década ha experimentado cambios sustanciales. Caracterizado por priorizar 

procesos de evaluación al profesorado que acrediten el acceso a la oferta de empleo, al 
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mismo tiempo que legitiman la función social que cumplen en beneficio de la sociedad 

ecuatoriana. 

 

Entre las medidas adoptadas para que las universidades cumplan con los estándares de 

calidad predeterminados por el organismo público competente cabría destacar que los 

criterios de valoración para acreditar los niveles de calidad son evaluados mediante 

métodos cualitativos, fundamentalmente. Asimismo, también es pertinente subrayar la 

amplitud en la certificación de campos profesionales en los niveles de grado y posgrado 

y en especial la institucionalización de prácticas efectivas identificadas con la eficiencia 

y eficacia en el desempeño de la gestión universitaria en armonía con las demandas del 

entorno social (Centro Interuniversitario de Desarrollo, 2016).  

 

Muchas de estas peculiaridades del Sistema de evaluación de la educación universitaria 

en Ecuador se reproducen en la mayoría de los países de América Latina. En la mayoría 

de los países de la región se concibe que asegurar la calidad como mecanismo permanente 

es una necesidad para progresar en los niveles de calidad de las universidades, y en última 

instancia, en el desarrollo socioeconómico (Fernández y Pérez, 2016). En las regiones 

con mayor desarrollo económico, los sistemas de evaluación han evolucionado con mayor 

rapidez, un argumento que viene a validar la metamorfosis que los sistemas de calidad 

han experimentado tras cambios normativos y metodológicos e impulsados desde el 

ámbito gubernamental. 

 

En todo caso, la evaluación del entorno superior debe ser complementada con otros 

mecanismos, pues resulta necesario transitar hacia un sistema de garantía de la calidad a 

partir de la responsabilidad de las propias instituciones universitarias mediante la gestión 

efectiva, la transparencia y la rendición de cuentas del accionar institucional hacia la 

sociedad (Muñoz Cantero, 2009; ANECA, 2021). Finalmente, el rol del estudiante a 

través de la concepción de valor y las dimensiones contribuye a explorar los niveles de 

calidad de las universidades, como se analizará en el siguiente apartado. 
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CAPÍTULO 3. Enfoques y marcos de 

análisis sobre el valor percibido 
 

 

 

En este apartado se detalla la revisión teórica del término valor desde la perspectiva del 

consumidor, que se conoce como valor percibido. Este constructo es ampliamente 

estudiado por la academia y por los profesionales del marketing ya que se considera 

fundamental para conocer el comportamiento del consumidor para encontrar ventajas 

competitivas. Sin embargo, a pesar de que existen varias aportaciones en este campo, 

sigue siendo difícil encontrar consensos en su conceptualización (Gil Saura y Gonzalez-

Gallarza, 2008). Además, se detallan estudios que cuestionan determinados aspectos que 

dificultan su concepción única, así como la descripción de dimensiones y elementos que 

sustentan su medición.  

 

De este modo, el capítulo comienza con la evolución conceptual que abarca para tratar de 

entender la profundidad del valor percibido y que ello pueda contribuir a una aplicación 

más elaborada de futuras aplicaciones empíricas del constructo. La segunda parte del 

capítulo se enfoca al estudio de las dimensiones del valor percibido. Hay estudios que 

analizan el constructo con cierta sencillez conceptualizando el valor percibido por el 

cliente bajo un enfoque unidimensional donde hay un solo constructo latente. Por el 

contrario, hay otros que lo hacen bajo un enfoque multidimensional. Entre estos enfoques 

cabe destacar los que estudian el entorno conductual valorando distintos elementos del 

valor (funcional, social, sacrificio, emocional, condicional), iniciados por Holbrook y 

Corfman (1985), Monroe y Krishnan (1985) y Zeithaml (1988) que en la década de los 

noventa daban paso a la corriente del valor percibido por el cliente. 

 

Tras la discusión conceptual y sobre la dimensionalidad del valor percibido, este capítulo 

incluye un tercer bloque en el que propone examinar las aportaciones realizadas en el 
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sector servicios. Las dimensiones, medidas y métricas utilizadas para estudiar las 

valoraciones de los usuarios en el ámbito de los servicios a clientes desde un punto de 

vista empresarial y a ciudadanos desde un punto de vista institucional. Este planteamiento 

se desarrolló con el propósito de concretar el marco conceptual que sirva para integrar los 

estudios empíricos sobre el comportamiento de este tipo de usuarios, así como orientar 

las herramientas analíticas para aplicarlos a las organizaciones de educación superior. 

Especialmente, incluyendo un cuarto bloque para analizar la incidencia del valor 

percibido en las relaciones con los estudiantes como actores principales del entorno 

universitario. 

 

3.1. Aproximación y evolución conceptual 

 

La literatura muestra como definición clásica del valor percibido la aportación de 

Zeithaml al señalar que “el valor percibido es la evaluación global del consumidor de la 

utilidad de un producto, basada en la percepción de lo que se recibe y de lo que se entrega” 

(Zeithaml, 1988, p.14). Esta descripción forma parte del modelo teórico apoyado por 

algunos autores y que ha generado una serie de connotaciones en el contexto de productos 

y servicios que refleja una compensación entre lo que se da y lo que se obtiene (Dodds et 

al., 1991; Cronin et al., 2000; Sweeney y Soutar, 2001).  

 

La mirada al análisis del constructo de valor percibido surge en el ámbito de la gestión 

empresarial, aunque hay visiones actuales que la orientan hacia la neuroeconomía, la 

neurociencia del consumidor y la neurobiología (Koller y Walla, 2012; Plassmann et al., 

2012). No obstante, desde cualquiera de los enfoques se parte de una visión compleja en 

su estudio. Primero porque se parte de la concepción del valor a partir del intercambio 

entre dos partes (Holbrook, 1999; Payne y Holt, 2001). Segundo porque el concepto de 

valor desde el punto de vista del marketing, en sí mismo, tiene diferentes connotaciones 

desde lo axiológico, psicológico y económico (Holbrook, 1994; Gummesson, 1997). Así, 

hay autores que consideran importante diferenciar entre la noción de valor asociado al 

consumo y la orientación hacia el estudio de valores como los personales y los 

organizativos (Day y Crask, 2000; Woodruff, 1997). 

 

Autores como Ledden et al. (2007) no solo insisten en aclarar la distinción entre valores 

personales y valores de consumo, sino también comprender el carácter complementario 
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de ambos, dada la existencia de un vínculo ineludible en el entorno comercial. Los 

primeros se refieren a normas o guías de conducta y los segundos a la percepción 

individual de un consumidor (Huber et al., 2001). Otros autores lo separan del concepto 

de calidad (Cronin et al., 1997; Teas y Agarwal, 2000) y satisfacción (McDougall y 

Levesque, 2000). La complejidad y la diversidad en torno al concepto y análisis del valor 

percibido lleva a Boksberger y Melsen (2011) a señalar que a pesar de encontrar diversas 

teorías, el consenso es limitado en la definición de valor percibido (Sánchez-Fernández y 

Iniesta-Bonillo, 2007; Gil Saura y Gonzalez-Gallarza, 2008). 

 

La aportación pionera de Zeithaml (1988) sobre el valor percibido parte del axioma 

compensatorio entre lo que se da y lo que se obtiene, ocupando un espacio preferente 

entre los estudios de esta índole. El trabajo de revisión de Ledden y Kalafatis (2010) 

profundiza en esta línea, resumiendo los criterios utilizados por varios autores en torno a 

esta dicotomía. En líneas generales, la faceta de “dar” se vincula con los elementos 

monetarios y no monetarios propios de la relación de intercambio, mientras que el criterio 

“obtener” se refiere a los aspectos intrínsecos y extrínsecos (Zeithaml, 1988; Holbrook, 

1994, 1999).  

 

Este aporte teórico es enriquecido por Holbrook (1994, 1999) añadiendo al análisis la 

experiencia derivada del consumo y considerando su carácter dinámico y relativo debido 

a las diversas variantes entre sujetos y entornos. En esa misma línea, Woodruff (1997) 

incorpora este tipo de atributos en la medición del valor percibido a lo largo del proceso 

de consumo. La naturaleza dinámica del valor tiene que ver con el análisis temporal del 

comportamiento, ya que las percepciones de los individuos varían con el tiempo. Significa 

que, las percepciones de valor pueden generarse en las distintas fases del ciclo de vida del 

producto/servicio pre-compra, compra y post-compra (Zeithaml, 1988; Patterson et al., 

1996; Dodds et al., 1991; Parasuraman y Grewal, 2000). Ello le otorga sentido temporal 

a la concepción del valor percibido e infiere el cambio de las percepciones de los 

consumidores (Woodruff, 1997; Eggert y Ulaga, 2002; Ulaga, 2003; Ledden y Kalafatis, 

2010).  

 

Partiendo de las premisas de estos precursores, numerosos estudios han sido clasificados 

como unidimensionales o multidimensionales, en función del número de variables 

dependientes del valor percibido. Las categorizaciones del concepto de valor en 
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unidimensional y multidimensional parecen concluir que ambos enfoques aportan una 

compleja concepción (Sánchez-Fernández e Iniesta-Bonillo, 2007), sobre todo generada 

a partir de la interacción que los vincula (Holbrook, 1999). La línea de estudio 

unidimensional aborda el análisis del valor de forma limitada asumiendo la relación 

simple de compra-venta por parte de la empresa y el usuario (Monroe, 1979; Zeithaml, 

1988; Bolton y Drew, 1991). En cambio, la línea multidimensional del valor percibido se 

plantea como una corriente sólida (Sweeney y Soutar, 2001; Petrick, 2002; Lin et al., 

2005; Boksberger y Melsen, 2011; Gallarza et al., 2011), basada en la convicción de 

involucrar simultáneamente un conjunto de dimensiones funcionales y afectivas en el 

entendimiento de este constructo. 

 

Hay estudios que incluso van más allá incluyendo la dimensión social del valor. Suele 

estar ligado al comportamiento del usuario en el ámbito de los servicios. Esta revelación 

es considerada necesaria para la comprensión de las experiencias de consumo (Helkkula 

y Kelleher, 2010). También porque la dimensión social explora en la construcción 

colectiva del valor, ayudando a componer la combinación adecuada de dimensiones en 

torno al concepto (Prahalad y Ramaswamy, 2000; Prahalad y Ramaswamy, 2004a; Vargo 

y Lusch, 2008).  Además, motiva la argumentación de quienes consideran la percepción 

del valor como un fenómeno complejo, que parte de la experiencia del consumidor o 

usuario que se beneficia de ella y tiene consecuencias en la consolidación de las relaciones 

causales entre individuos (Lusch y Vargo, 2006; Schembri, 2006). 

 

En un estudio reciente, Ruiz-Molina et al. (2018) sugieren entre la heterogeneidad 

conceptual la bifurcación entre la visión hedonista y utilitarista (Holbrook y Hirschman, 

1982; Babin et al., 1994). Esta nueva concepción se basa en el enfoque de compensación, 

aludiendo a los beneficios y sacrificios de los distintos valores del consumidor agrupados 

(Dodds y Monroe, 1985; Zeithaml, 1988; Patterson et al., 1996). Se trata de un enfoque 

experimental, que encaja con la naturaleza multidimensional del valor percibido. Incluye 

varias dimensiones, más allá de lo cognitivo y funcional tratando de indagar sobre los 

aspectos que enriquecen la experiencia del consumidor (Holbrook, 1999; Gil Saura y 

Gonzalez-Gallarza, 2008). 

 

Otra de las particularidades halladas en la literatura científica tiene que ver con la 

relevancia estratégica del valor percibido. Autores como Langerak (2003) y Khalifa 
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(2004) consideran que este elemento es de orden superior puesto que se requiere por las 

organizaciones para su desarrollo competitivo. Las organizaciones se ven en la obligación 

de asegurar su permanencia en el mercado, en consecuencia, se están dando cuenta de la 

importancia estratégica que tiene dirigir la gestión en la creación de valor superior  para 

el cliente (Mizik y Jacobson, 2003; Sánchez-Fernández et al., 2009). 

 

Bajo esa visión estratégica, más recientemente el paradigma de la lógica dominante del 

servicio ha sentado las bases como alternativa al paradigma tradicional al considerar que 

la fuente de valor de las organizaciones radica en el servicio que se presta, los beneficios 

que genera para los demás y su faceta para explicar y comprender el intercambio 

económico y la creación de valor (Vargo y Lusch, 2008). Esta perspectiva ha revalorizado 

el campo del marketing, asignándole un lugar importante dada su bondad para conocer el 

valor de las organizaciones (Ruiz-Molina et al., 2018). La relevancia del valor para el 

cliente se conecta con el de las ventajas competitivas en las empresas para el entorno de 

negocios/servicios (Woodruff, 1997, Cronin et al., 2000) y como base fundamental para 

la toma de decisiones.  

 

Para finalizar el análisis conceptual del valor percibido, conviene destacar el enfoque 

integral que distingue la visión individual y organizativa que tiene el constructo. En el 

plano individual, se observa que los autores enfatizan sus estudios sobre elementos de 

tipo económico o material y elementos personales. La primera lo relaciona con el precio, 

coste, calidad, aspectos que introducen complejidad al análisis a partir del énfasis 

utilitarista. La segunda abarca la subjetividad y elementos cognitivos de los individuos 

ligados a este tipo de atributos, así como hay quienes destacan la faceta dinámica del valor 

percibido y otros un enfoque más generalista (Li et al., 2016). Luego, la visión 

organizativa describe criterios identificados con la gestión de ventajas competitivas y el 

enfoque estratégico de las organizaciones a partir de la orientación hacia el cliente. La 

tabla 7 identifica cronológicamente las aportaciones realizadas en estas dos perspectivas.  
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Tabla 7. 

Revisión teórica 

Elementos Énfasis Autor 

Perspectiva individual 

Materiales 

Utilidad, inversión, 

costes 

Corfman, 1987; Sheth et al., 1991; Oliver, 

1999. 

Relación entre 

calidad y resultados 

versus precio y 

costes  

Babin et al., 1994; Fornell et al., 1996; 

Lovelock y Yip, 1996; Ravald y Grönroos, 

1996; Heskett et al., 1997; Grewal et al., 1998; 

McDougall y Levesque, 2000. 

Personales 

Sacrificios y 

beneficios 
Grönroos, 1997; Patterson et al., 1996. 

Experiencia Holbrook, 1999; Swaddling y Miller, 2002. 

Afectivos y 

cognitivos 

Dodds et al., 1991; Eggert y Ulaga, 2002; Flint 

et al., 2002; Moliner eta al., 2007; Gil Saura y 

Gonzalez-Gallarza, 2008. 

Temporales 
Naturaleza 

dinámica 

Parasuraman (1997); Woodruff, 1997; 

Parasuraman y Grewal, 2000; Woodall, 2003. 

Generales Evaluación general 

Zeithaml, 1988; Holbrook, 2005; Sánchez-

Fernández y Iniesta-Bonillo, 2007; Boksberger 

y Melsen, 2011. 

Perspectiva organizativa 

Estratégica 

Desarrollo 

competitivo 

Woodruff, 1997; Cronin et al., 2000; 

Langerak, 2003; Mizik y Jacobson, 2003; 

Khalifa, 2004;  Sánchez-Fernández et al., 

2009; Ruiz-Molina et al., 2018. 

Marketing 
Patterson et al., 1996; Eggert y Ulaga, 2002; 

Vargo y Lusch, 2008. 

Nota: Elaboración propia a partir de la propuesta de los autores 

 

3.2. El valor percibido como determinante de la lealtad 

 

El estudio sobre el valor percibido durante más de dos décadas, con un gran número de 

aportaciones en la literatura científica, contrasta con la falta de contribuciones y 

discusiones sobre las dimensiones, el número y el tipo, necesarias para consensuar en la 

literatura sobre el valor cómo conceptualizar y medir este constructo. La inclusión del 

anterior apartado ha tenido como objetivo mejorar la comprensión del concepto y sus 

propiedades, aunque el análisis de las dimensiones del valor percibido es relevante para 

el marketing relacional y para las futuras aportaciones en el campo de la gestión del valor 

o la co-creación (Zauner, Koller, y Hatak, 2015). 
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El análisis del valor percibido implica considerar elementos que sustentan su naturaleza 

y dimensiones de forma dinámica, relativa e interactiva que agrega complejidad a la 

gestión empresarial y organizacional, representada en la figura 3. A partir de la 

complejidad del análisis conceptual del valor percibido emergen una serie de elementos 

que caracterizan y determinan su relación con diversas variables en el marco del 

marketing. Este enfoque conceptual rige el punto de partida para establecer antecedentes 

o consecuencias de la valoración del valor percibido sobre la satisfacción y la lealtad de 

los clientes a partir de la experiencia de consumo. En este análisis dimensional hay dos 

perspectivas que convergen. La perspectiva unidimensional y multidimensional. En 

ambas se identifican elementos comunes y puntos distantes en las definiciones, tal y como 

se muestra en la tabla 8. 

Figura 3. 

Propiedades del valor percibido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración a partir de revisión teórica de autores 

 

 

  

Interacción: 
sujeto-objeto

Interactivo

Carácter 
comparativo, 

personal y 
situacional

Relativo

Temporal: antes, 
durante y despúes 
de la compra

Dinámico
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Tabla 8. 

Enfoque comparativo de la naturaleza del valor percibido 

 

 

Desde el enfoque unidimensional surgen estudios que exploran las relaciones causales 

entre variables dependientes e independientes con una sola variable. En muchos de los 

casos se utiliza el concepto de calidad como principal antecedente, mientras que la 

satisfacción o la lealtad como las principales variables latentes (Cronin et al., 2000; 

McDougall y Levesque, 2000; Yang y Peterson, 2004; Alves y Raposo, 2010; Alves, 

2011; Duarte et al., 2012).   

 

En relación a la perspectiva multidimensional resulta significativo el aporte de Sheth et 

al. (1991) a través de la propuesta de cinco dimensiones: valor funcional, valor social, 

valor emocional, valor epistémico y valor condicional, las mismas que intervienen en la 

elección del consumidor. El valor funcional abarca aspectos utilitarios y rendimientos 

físicos; el valor social se relaciona con los grupos sociales a partir de aspectos 

sociodemográficos y culturales; el valor emocional considera estados afectivos y 

Naturaleza unidimensional

Fundamentada en la teoría 

económica y en la psicología 

cognitiva

Concepción utilitaria y económica

Aproximación cognitiva 

Simplicidad 

Conocimiento de cómo el valor es 

evaluado

Falta de consenso con respecto a 

los antecedentes del valor 

Confusión con respecto a la 

relación entre los antecedentes 

Observación directa del valor

Naturaleza multidimensional

Fundamentada en la psicología 

del comportamiento del 

consumidor 

Concepción conductual

Aproximación cognitiva –

afectiva

Riqueza y complejidad 

Dirección específica sobre cómo 

mejorar el valor 

Falta de consenso con respecto a 

los componentes del valor 

Confusión con respecto a la 

relación entre los componentes 

Observación del valor a través 

de sus componentes

Fuente: Sánchez e Iniesta, 2007. 
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sentimientos ligados al producto; el valor epistémico se rige por la noción de 

conocimiento, novedad o deseo de descubrimiento de nuevas experiencias de consumo y, 

el valor condicional se identifica con factores situacionales o aspectos estacionales. Estas 

descripciones se ajustan a diversos contextos con mayor menor profundidad en la 

construcción de valor. 

 

El planteamiento de la perspectiva multidimensional comprende una medida más 

sofisticada sobre cómo los consumidores valoran la experiencia en consumir un producto 

o servicio (Sweeney y Soutar, 2001). Estos autores a partir de la Teoría del Valor del 

Consumo propusieron un instrumento de medición, la escala PERVAL. El objetivo fue 

obtener una visión holística de las percepciones de valor en los consumidores y la 

desarrollaron a partir de la propuesta de Sheth et al. (1991). Esta escala utiliza varias 

dimensiones: valor social, valor emocional y valor funcional que a su vez considera la 

relación precio/calidad.  

 

En la literatura la aportación de Sweeney y Soutar (2001) sirve de referente de 

investigación en muchos estudios empíricos. Por ejemplo, cabe destacar el trabajo de 

Sanchez-Fernandez y Iniesta-Bonillo (2006), que crea la escala GLOVAL, siguiendo la 

misma estructura y adaptándola al estudio de los clientes de agencias de viaje. Además, 

considerando todas las etapas de compra-consumo, antes y después, así como el estudio 

empírico de Ruiz-Molina et al. (2018) quienes utilizan las dimensiones del valor 

percibido para segmentar a los clientes de tiendas minoristas, de acuerdo con la relación 

causal entre valor percibido y lealtad. 

 

La teoría del valor percibido y sus dimensiones aportan evidencias empíricas que son 

valiosas. La revisión teórica evidencia que la teoría del valor percibido y sus dimensiones 

aporta valiosos elementos que contribuyen a una mejor comprensión del comportamiento 

de los individuos. La fuerte heterogeneidad en la construcción del concepto ha dado lugar 

a multitud de estudios y enfoques sobre el valor lo que supone un incentivo para continuar 

avanzando en el acervo de conocimiento de este constructo. Las interacciones y 

dependencias entre el valor percibido y los usuarios de servicios en ámbitos menos 

mercantilizados como la educación o la salud es un campo menos explorado. 
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En particular, el estudio del valor percibido como determinante de la satisfacción y la 

lealtad. Como se observará posteriormente en el último apartado de este capítulo, se 

plantea estudiar el papel del valor percibido en entornos menos habituales relacionados 

con la investigación del servicio de formación universitaria como experiencia de consumo 

considerando este tipo de constructos, añadiendo el concepto de co-creación para conocer 

cómo afecta la diversidad de perspectivas, habilidades y conocimientos de los usuarios 

universitarios para generar soluciones más satisfactorias. Un enfoque que utiliza la 

acumulación de este tipo de conocimiento para la captación de clientes y su retención, 

por ejemplo, en la elección de estudios de posgrado en la misma universidad (Fayos et 

al., 2011). 

 

3.3. El valor percibido en el sector servicios 

 

Como se viene planteando a lo largo de este capítulo, los servicios han incursionado en 

diversos ámbitos del quehacer humano. Kotler (1997) define al servicio como “cualquier 

actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; es esencialmente intangible y no da 

lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su producción puede estar vinculada o no con un 

producto físico” (p. 656).  

 

Los servicios constituyen un sector importante en el desarrollo integral de la sociedad, 

sus características de intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y duración le asignan 

particularidad en su generación. La Organización para la Cooperación y el Desarrollo 

Económico, ubica al comercio de servicios en un lugar importante dentro del análisis 

mundial, agrupa actividades y ramas importantes de la producción (OECD, 2014). 

Además, mantiene una estrecha relación con el marketing de relaciones, a través de los 

actores involucrados en las diferentes relaciones de comunicación, intercambio y 

colaboración para la obtención de valor (American Marketing Association, 2017).  

 

En este sentido, el valor de la experiencia en los servicios constituye un aspecto clave del 

marketing por su enfoque interactivo en la relación cliente-empresa y otros actores en las 

diversas etapas del consumo en el contexto del servicio. La aportación de Jaakkola et al. 

(2015) caracteriza la experiencia en los servicios como proceso, resultado y fenómeno 

desde varias perspectivas, a partir de la revisión efectuada en diversos campos de 

aplicación y la intervención de expertos con amplia trayectoria (ver tabla 9). 
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Tabla 9. 

Relaciones de la experiencia en servicios 

Características Enfoque 
Entorno de 

aplicación 
Autores referentes 

Proceso 

Construcción de la 

experiencia del 

servicio 

Investigación para el 

desarrollo de nuevos 

servicios: innovación 

Edvardsson et al., 

2005; Prahalad y 

Ramaswamy, 2004; 

Teixeira et al., 2012. 

Resultado 

Antecedente y 

consecuencia de 

otros constructos 

Gestión y marketing 

de servicios: 

variables de 

afectación 

Grewal et al., 2009; 

Verhoef et al., 2009; 

Klaus y Maklan, 

2012. 

Fenómeno  Relacional y social 
Lógica dominante 

del servicio  

Vargo y Lusch, 

2008a; Grönroos, 

2008; Grönroos y 

Voima, 2013  
Nota: Elaboración propia a partir de Jaakkola y Helkkula, 2015 

 

En términos amplios, el sector servicios requiere una relación más directa con el 

consumidor donde se permita una participación dinámica del cliente/usuario. Es así que, 

a partir del año 2000, el valor percibido en el sector servicios ocupa un sitial importante 

dentro del estudio del marketing. La propia multidimensionalidad del concepto genera un 

sin número de connotaciones aplicadas a la variedad de servicios en el mercado. La tabla 

10 muestra el resultado de la revisión de la literatura que identifica tanto los subsectores 

como los autores donde el estudio del valor percibido ha sido predominante. 

 

Destacan fundamentalmente algunas ramas como la del turismo donde es común 

encontrar trabajos en los que la cadena de valor integra elementos como satisfacción, 

imagen y calidad en las subáreas de alojamiento, entretenimiento y alimentación, entre 

otros. En la rama del comercio, los estudios incluyen en gran medida análisis sobre la 

cadena de efectos que influyen en la fidelización de los clientes representada por la 

variable lealtad. Los estudios sobre los servicios tecnológicos destacan la necesidad de 

acceso a la información y el efecto del valor en las intenciones de compras futuras 

determinada por la satisfacción. 
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Tabla 10. 

Estudios de valor percibido por sectores 

Sector  Autores   

Turismo 

Andreassen y Lindestad, 1998; Tam, 2004; Gallarza y Gil-Saura, 

2006; Chen y Tsai, 2007; Hu et al., 2009; Ryu et al. 2012; Kim 

y Thapa, 2018. 

Comercio  
Patterson et al., 1996; Walsh et al., 2014; Ruiz-Molina et al., 

2018; Wikström y L´Espoir Decosta, 2018. 

Tecnología 
Yang y Peterson, 2004; Martín Ruiz et al., 2004; Turel et al., 

2007; Pihlström y Brush, 2008; Wan et al., 2017. 

Deporte 
Cronin et al., 2000; Murray y Howat, 2002; Calabuig et al., 2010. 

Salud 
Cronin et al., 1997; Cronin et al., 2000; Cordero Tous et al., 

2014. 

Financiero Fandos et al., 2011. 

Nota: Elaboración propia a partir de revisión teórica. 

 

El estudio del valor percibido en el sector servicios es uno de los más extensos en el 

campo del marketing. La importancia de crear valor en las organizaciones ha quedado 

demostrada ampliamente en la teoría y en la práctica. En particular, en los servicios se 

torna estratégico para los creadores o proveedores de servicios ante las cambiantes 

condiciones competitivas, donde la relación con el cliente implica relaciones cercanas y 

constantes con los empleados y donde el desempeño laboral es el factor principal para 

producir un servicio de calidad. Así, para lograr un alto nivel de satisfacción y lealtad en 

los clientes las empresas se ven obligadas a profundizar sobre la calidad del servicio, una 

necesidad que demuestra la importancia del criterio clásico de lograr ventajas 

competitivas a partir de un valor superior para el cliente (Woodruff, 1997; Holbrook, 

1999). 

 

3.4. El valor percibido en las organizaciones de educación superior  

 

La directriz que apoya empíricamente el valor no sólo se relaciona con la satisfacción de 

necesidades, sino con la búsqueda de nuevas experiencias en el marco de las dimensiones 

del valor percibido implica vinculaciones con las relaciones clientelares. Por ello, los 
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modelos de creación de valor pueden ser utilizados en una gran variedad de prestaciones 

incluyendo los servicios en la rama de la educación. Los servicios de formación 

universitaria han sido objeto de estudio del valor. Las universidades han iniciado a 

explorar el marketing como estrategia de desarrollo institucional donde es esencial 

identificar qué se oferta y qué se entrega a los estudiantes, tanto en lo concerniente a la 

evaluación como a la elección de centros públicos, privados, religiosos o laicos (Fayos et 

al., 2011). 

 

En esta lógica, para los estudiantes el paso por la universidad está lleno de matices 

diversos que conjugan formación, desarrollo, relaciones sociales y proyecto de vida, 

donde establece una comparación entre sus expectativas de lo recibido y los esfuerzos 

realizados. La influencia del entorno socioeconómico en la demanda universitaria es 

asimilable y por ello aplicable a la perspectiva de experiencia de consumo, ya que el 

estudiante realiza evaluaciones simbólicas y afectivas, de sus beneficios y sacrificios lo 

que sin duda debe entenderse dentro de la modelización del comportamiento del 

consumidor y, en consecuencia, en los factores que determinan sus decisiones de elección 

y recomendación. 

 

En este sentido, las universidades enfrentan a desafíos mayores en torno a la captación de 

mayor número de estudiantes, así como incrementar los niveles de satisfacción que 

generen continuidad de estudios en todos los niveles de formación. Además, los valores 

personales generan percepciones con matices diversos en la experiencia del estudiante. 

Bajo este enfoque el valor percibido rebasa sus orígenes microeconómicos para 

considerar elementos simbólicos y afectivos que contribuyen a la creación de valor  (Gil 

Saura y Gonzalez-Gallarza, 2008; Ledden et al., 2007; Li et al., 2016). 

 

El interés por utilizar el valor percibido en los usuarios de servicios de formación 

universitaria es un campo que necesita ser explorado con mayor profundidad. El estudio 

de estos servicios requiere de un análisis estratégico por sus particularidades y 

connotaciones que lo hacen complejo y único desde la perspectiva del estudiante, no sólo 

como consumidor sino como actor involucrado en el proceso del servicio a lo largo de su 

etapa de formación (Fayos et al., 2011). Además, la comprensión de cómo los estudiantes 

perciben el servicio universitario es imperativo para la definición de estrategias de gestión 

institucional (Alves, 2011). En este sentido, la literatura científica muestra una serie de 
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estudios que parten del enfoque del estudiante como consumidor, en donde exploran las 

dimensiones del valor percibido en la educación superior, como se describe en la tabla 

11. 

 

Tabla 11. 

Énfasis en valor percibido 

Autores 

(Año) 
Contexto Variable Resultados 

LeBlanc y 

Nguyen, 

1999 

 

  

Estudiantes 

matriculados en una 

escuela de negocios 

Valor funcional: satisfacción 

Valor epistémico: 

conocimiento 

Valor funcional: precio y 

calidad 

Imagen 

Valor emocional 

Valor social 

 precio/calidad→ satisfacción 

 satisfacción→ Valor funcional 

 conocimiento→calidad→Valor 

epistémico 

 Imagen→Valor 

Valor funcional, valor social, 

valor epistémico→ valor 

Ledden, 

Kalafatis, y 

Samouel, 

2007 

Estudiantes 

matriculados en un 

MBA de una 

escuela de negocios 

de Reino Unido 

Valores personales, valor 

percibido, satisfacción 

 Imagen, valor funcional, social, 

emocional, epistémico, 

condicional →Obtener 

 Sacrificios monetarios y no 

monetarios → dar 

 Obtener, dar →satisfacción 

 Valores personales → valor 

percibido 

Brown y 

Mazzarol, 

2009. 

Estudiantes 

matriculados en 

cuatro tipos de 

universidades 

australianas. 

Imagen, calidad percibida de 

‘software, calidad percibida 

de ‘hardware’, valor 

percibido (valor emocional, 

valor social, precio/valor, 

calidad/rendimiento), 

satisfacción del cliente 

(satisfacción evaluativa y 

emocional), lealtad del 

cliente 

 

 Imagen → valor percibido 

 Valor percibido → 

satisfacción del cliente 

 Satisfacción del cliente → 

lealtad del cliente 

Ledden y 

Kalafatis, 

2010 

Estudiantes 

matriculados en un 

curso de posgrado 

en una Universidad 

de Reino Unido 

Valor percibido 

Afectivas cognitivas 

Tiempo 

Satisfacción  

 

 Emociones→ imagen 

 Imagen→ conocimiento 

 Cambios en lo afectivo y 

cognitivo→ tiempo 

 Social, emocional, funcional, 

epistémico, condicional→ valor 

percibido 

 Valor→ satisfacción 

Satisfacción→ intención de 

recomendar 

Alves, 2011 

Estudiantes 

matriculados de 14 

universidades 

públicas de 

Portugal 

Valor percibido 

Imagen 

Calidad 

Satisfacción 

Lealtad  

 Imagen→ valor percibido 

 Valor percibido→ satisfacción 

Calidad/precio→ valor 

percibido 

Continua en la página siguiente 
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Continúa de la página anterior 

Lai et al., 

2012 

Estudiantes 

matriculados en 

Universidad de 

China 

Valor funcional Valor social 

Valor emocional 

Valor epistémico 

Valor condicional 

 Valor percibido→ satisfacción 

 Satisfacción → valor funcional 

 Experiencia y utilidad de un 

título → valor funcional 

 

Schlesinger, 

Cervera, y 

Calderón, 

2014 

Egresados y su 

relación con la 

universidad. 

Estudio realizado 

en dos 

universidades 

españolas públicas  

Satisfacción, imagen, 

confianza, Valores 

compartidos, 

Valor percibido, lealtad 

 imagen de la universidad, 

satisfacción, valores 

compartidos→ confianza  

 Confianza → valor percibido 

 Valor percibido→ lealtad 

Li et al., 

2016 

Estudiantes 

internacionales de 

12 nacionalidades 

diferentes 

matriculados en 

programas de 

maestría de 

universidades de 

España, Reino 

Unido y China 

Valor emocional, valor 

social, valor funcional, valor 

percibido, beneficios, 

sacrificios 

 Infraestructura, calidad de 

profesores→ valor funcional 

 Imagen→ reputación 

 Reputación→ beneficio 

 Beneficio→valor social 

 Social, emocional y funcional 

→Valor Percibido 

Gallarza, 

Šerić y 

Cuadrado, 

2017 

Estudiantes 

internacionales de 

ocho 

nacionalidades 

diferentes 

matriculados en la 

Universidad de 

Valencia-España. 

Beneficios: Valor funcional, 

emocional, social. 

Sacrificios: costos 

monetarios y no monetarios 

 

 Metodología de enseñanza, 

organización de cursos, gestión 

de personal, reputación de la 

Universidad, clima y ubicación, 

idioma, cultura y estilo de vida, 

oportunidades de trabajo→ 

Beneficios funcionales 

 Interacción con profesores, 

viajes y descubrimientos, 

conocer gente nueva → 

Beneficios sociales  

 Sensación de libertad, 

realización personal, 

miscelánea, → Beneficios 

emocionales 

 Precios, tarifas y costos de vida 

→ sacrificios monetarios y 

costos 

 Interacción con estudiantes 

nativos, maestros y personal 

administrativo, gestión del 

tiempo y horarios, libertad 

excesiva y responsabilidad, 

oportunidades perdidas, 

diferencias culturales, nostalgia 

→ sacrificios y costos no 

monetarios 

Continúa en la página anterior 
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Continúa de la página anterior 

Aparicio-

Ley et al. 

2019. 

Estudiantes de 

pregrado 

matriculados en 

universidades 

Instalaciones universitarias, 

calidad del servicio de 

biblioteca.  

Valor percibido de la 

universidad (precio, 

calidad, emocional, social), 

Reputación de la 

universidad, Satisfacción 

universitaria, Lealtad con 

la Universidad 

 Instalaciones universitarias, 

calidad del servicio de 

biblioteca → valor percibido 

de la universidad 

 Valor percibido de la 

universidad → Reputación de 

la universidad 

 Valor percibido de la 

universidad → Satisfacción 

universitaria 

Reputación de la universidad, 

Satisfacción universitaria → 

Lealtad con la Universidad 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la revisión teórica. 

 

3.4.1. Dimensiones del valor percibido en las organizaciones de educación superior 

 

Las dimensiones del valor percibido en los servicios de educación superior están 

resultando útiles para ayudar a entender las variaciones de la demanda. Uno de los 

primeros estudios en la década del noventa, propuesto por LeBlanc y Nguyen (1999) 

muestra una relación positiva entre precio y calidad hacia el valor percibido de los 

estudiantes (Sheth et al., 1991; Zeithaml, 1988). Además, los estudios prestan especial 

atención a la satisfacción del usuario en la obtención del título, ya que se considera el 

efecto principal resultante del grado de valor funcional (Kelley, 1992). Otros estudios 

revelan que la imagen institucional y los elementos de orden afectivo y social inciden 

directamente en la percepción de valor (Herbig et al., 1994; Fitzgerald, 1995). Esto 

significa que la construcción de valor en el entorno universitario es observada como un 

proceso complejo que no solo considera la teoría del marketing, sino otros elementos de 

orden situacional y personal.  

 

Los estudios más recientes resaltan la utilidad de la escala de Sweeney y Soutar (2001), 

que identifica como dimensiones de valor percibido las siguientes: funcional 

(calidad/precio, rendimiento/calidad), emocional y social para valoración de servicios. 

Los trabajos aplicados en los servicios universitarios utilizan esta escala adaptándola con 

leves ajustes. Por ejemplo, el estudio de Ledden et al. (2007) explora el modelo relacional 

entre valor percibido y valores personales, resaltando la presencia de aspectos de orden 

emocional y social acorde con la escala de Sweeney y Soutar (2001). Los resultados 
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evidencian que el valor percibido a través de la experiencia educativa es un determinante 

significativo de la satisfacción. 

 

Otro ejemplo destacado es el estudio de Brown y Mazzarol (2009). La investigación 

desarrollada en el ambiente universitario arroja resultados que identifican la percepción 

del valor como un factor relevante para la satisfacción y lealtad de los estudiantes. Este 

resultado confirma empíricamente la cadena de efectos entre valor percibido, satisfacción 

y lealtad, lo que se vincula con estudios similares en el marketing de servicios (Sweeney 

y Soutar, 2001; Cronin y Taylor, 1992). El citado estudio también analiza la imagen como 

elemento institucional. Sin embargo, los resultados no demuestran solidez en relación a 

los años de creación de la universidad.  

 

El interés por la investigación del servicio de formación universitaria ha utilizado el 

elemento del tiempo (Ledden y Kalafatis, 2010). En cierta medida se justifica que este 

tipo de servicios también se caracteriza por ser dinámico, además de multidireccional, al 

agregar la variable tiempo al análisis del valor percibido en la educación universitaria. 

Los resultados explican diversas perspectivas en el análisis de los cambios afectivos y 

cognitivos y su incidencia en la percepción de valor, tal y como había puesto de 

manifiesto Flint et al. (2002). Los autores utilizaron dimensiones clásicas en el análisis 

del valor (funcional, emocional y social), aunque también introdujeron la dimensión 

epistémica y condicional sugerida por Sheth et al. (1991), además de la dimensión 

imagen, valor monetario y no monetario. Los hallazgos obtenidos encontraron un 

comportamiento diferencial en las dimensiones de dar y obtener valor definidas por  

Zeithaml (1988), al mismo tiempo que confirma la intención que tienen los usuarios de 

recomendar el servicio en función de la satisfacción (McDougall y Levesque, 2000). 

 

Por otra parte, Valdivieso (2014) aborda el diseño de un instrumento multidimensional 

con varios tipos de mediciones y adapta las dimensiones de valor funcional, social, 

emocional, epistémico, dinero, reputación e imagen, y sacrificios a un entorno 

universitario específico. Para analizar estas dimensiones considera los estudios de Sheth 

et al. (1991) como base principal para mostrar el entramado de relaciones que giran en 

torno al valor percibido por los estudiantes como eje central (LeBlanc y Nguyen, 1999; 

Ledden et al., 2007; Brown y Mazzarol, 2009; Lai et al., 2012). A pesar de no ser 

definitivo, puesto que el instrumento requiere validación de expertos y aplicación piloto 
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en diferentes entornos universitarios, los resultados sugieren nuevos espacios de reflexión 

y análisis.  

 

Otra aportación interesante del estudio del valor en el entorno universitario la realiza 

Schlesinger et al. (2014). Se trata de un estudio realizado con egresados, que enfoca desde 

la perspectiva del marketing de relaciones. En este trabajo aplica variables tales como: 

confianza, valor, compromiso o lealtad. Los resultados indican que la imagen percibida 

como un conjunto de atributos evaluados, la satisfacción concebida como un producto de 

la evaluación de la experiencia y la identificación equivalente a la conexión con la 

institución son antecedentes de la lealtad (Morgan y Hunt, 1994; Bergami y Bagozzi 

2000; Bryce, 2007). Donde la lealtad es entendida como la situación relacional entre dos 

partes que persigue la continuidad en el tiempo, así como con cierto énfasis en atraer 

nuevos estudiantes al servicio universitario (Helgesen y Nesset, 2007).  En este patrón de 

relaciones también se considera la calidad de interacción alumno-profesor como una 

variable complementaria, pero con influencia indirecta sobre la lealtad. 

 

De forma desagregada, Kärnä y Julin (2015) demuestran que parte del valor funcional 

representado por instalaciones y servicios operativos de las universidades contribuyen a 

las funciones esenciales del ámbito universitario y su responsabilidad social de diversas 

formas (Temple, 2008). Asimismo, Li et al. (2016) siguiendo la estela de Holbrook (1999) 

estudia el valor percibido (funcional, emocional y social) para analizar el comportamiento 

de los estudiantes de máster de diferentes culturas y comprobar la cadena de efectos del 

valor percibido sobre la satisfacción y de ésta última sobre la lealtad. Los resultados 

corroboran la importancia que los consumidores conceden al equilibrio entre beneficios 

y sacrificios, ya reconocidos en la literatura a partir de Zeithaml (1988), así como la 

incidencia positiva de variables como la imagen, la reputación y la calidad. Sin embargo, 

aparecen elementos que responden a diferentes contextos geográficos que segmentan el 

mercado ya que ello influye en la elección del usuario tal y como sugieren Hemsley-

Brown y Oplatka (2015). 

 

3.4.2. Las relaciones estudiante-universidad 

 

A partir de la mirada teórica del valor percibido y sus dimensiones han aparecido de 

manera explícita planteamientos y modelos que explican el comportamiento de los 



Capítulo 3. Enfoques y marcos de análisis sobre el valor percibido 

79 

 

usuarios. Así pues, en el ámbito de los servicios universitarios surgen dos preguntas clave 

después de esta revisión: ¿qué recibe el estudiante de la universidad? ¿cuál es su 

percepción? Para responder a estas cuestiones es preciso describir cada uno de los 

componentes que intervienen en la experiencia escolar, así como identificar la aplicación 

del marketing relacional a este entorno. Actualmente, este tipo de estrategia comercial 

que pretende generar relaciones cercanas y beneficiosas con los clientes se ha convertido 

en un elemento revestido de importancia en el ámbito de educación superior porque 

propone varios usos en las relaciones de intercambio y colaboración. 

 

Desde el lado de la demanda, la perspectiva del estudiante la educación superior la 

relación representa un servicio integral con varios componentes. El principal de ellos es 

un elemento tangible como la formación, que se presta con la participación de profesores, 

personal administrativo y directivos. Sin embargo, hay otros aspectos tangibles e 

intangibles evidencian la combinación de múltiples determinantes que condicionan la 

experiencia universitaria de los estudiantes y que requieren la atención por parte de 

investigadores y gestores universitarios. 

 

Desde el lado de la oferta, la relación con los estudiantes destaca la vinculación del 

usuario del servicio entre el cliente y la organización tratando de identificar  quién va a 

qué universidad y por qué, aunque con algunas limitaciones en el ámbito universitario 

(Schlesinger et al., 2012). Estudios aplicados evidencian propuestas de modelos que 

intentan medir calidad percibida, satisfacción, confianza, compromiso, lealtad, así como 

los niveles de retención tanto para estudiantes y egresados en el marco de las relaciones 

generadas en la universidad. También hay trabajos que involucran al personal 

universitario en la etapa de captación de estudiantes, así como aspectos integradores de 

la colaboración social (Schlesinger et al., 2014; Schlesinger et al., 2017). 

 

En el caso particular de los egresados se considera un colectivo que representan un papel 

clave en la gestión estratégica de la universidad, pues pueden valorar directamente los 

resultados de la formación recibida y el título académico alcanzado. Las expectativas que 

tienen se reflejan a través de la percepción del servicio, así como de la gestión y el 

desempeño institucional. Las instituciones de educación superior parten de la premisa 

básica de la complejidad de la experiencia educativa y por ende su conocimiento y análisis 

conlleva la puesta en marcha de acciones que puedan satisfacer las demandas de la 
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sociedad, enfrentándose a desafíos cada vez más difíciles teniéndose que adaptar a la 

competencia global y a las tendencias de la internacionalización. 

 

La exploración de las opiniones y percepciones de los egresados permite conocer la 

experiencia total, de principio a fin, del ámbito universitario lo que aporta insumos 

valiosos a la gestión de las instituciones de educación superior. Los diferentes elementos 

que intervienen en la percepción trascienden el orden académico, ya que el egresado 

asigna valor al servicio académico recibido. En consecuencia, los individuos exploran la 

relación beneficio/sacrificio cuando comparan el servicio y sus expectativas, sobre todo 

cuando lo comparan con la etapa laboral posterior a sus esfuerzos universitarios.  Esto 

conduce a que el valor percibido en el contexto de educación superior es un constructo 

que a menudo se mide y relaciona con varios factores y dimensiones.   

 

La visión de la experiencia pasada que tiene este colectivo adquiere una gran relevancia 

por la naturaleza de su actuación y visión experta. Ya fuera de la institución académica y 

en contacto con el ámbito laboral y los requerimientos de la sociedad se convierte en una 

fuente de información capacitada. Por lo tanto, la percepción que tienen agrega mayor 

alcance a este tipo de estudios porque permite continuar el hilo de la experiencia educativa 

más allá de las aulas universitarias. Por ejemplo, hay estudios cuyos hallazgos revelan 

que determinadas acciones promovidas desde las instituciones académicas como  emplear 

a estudiantes o exestudiantes, cursar estudios de posgrado, diseñar cursos o conferencias, 

promover la imagen o reputación de la universidad representan formas de relaciones con 

miras a forjar la lealtad entre los egresados (Nguyen y LeBlanc, 2001; Helgesen y Nesset, 

2007; Díaz-Méndez y Gummesson, 2012; Iskhakova et al., 2017).   

 

En el marco de las relaciones de estudiantes y egresados con la universidad, la lealtad es 

un elemento explorado con gran frecuencia en los estudios científicos. Implica que la 

relación es sostenida en el tiempo entre oferente y demandante y suele estar influenciada 

por aspectos como conocimiento, confianza, compromiso para obtenerla en el sentido 

tradicional (Oliver, 1999; Söderlund, 2006; Story y Hess, 2006). Otros autores también 

vinculan la lealtad con las actitudes de marca, el comportamiento de compra y el apego 

psicológico (Dick y Basu, 1994). Además, la lealtad se concibe como una actitud positiva 

que los clientes demuestran a través de la recomendación (Kim et al., 2004).   
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En el ámbito universitario también se denota su influencia en la supervivencia de las 

instituciones en relación a la retención y atracción de estudiantes (Helgesen y Nesset, 

2007). En este sentido, la lealtad de los usuarios a una organización académica se 

identifica con el rechazo a otras ofertas de similares características y se ubica en un 

indicador global de éxito en una organización educativa (Nguyen y LeBlanc, 2001). Es 

así que la lealtad permite afianzar lazos presentes y futuros con los estudiantes a lo largo 

del tiempo y generar relaciones sólidas que contribuyan a la permanencia de la institución. 

 

3.5. Conclusiones del capítulo 

 

Todo lo descrito en este capítulo ha tenido como objetivo justificar la importancia del 

concepto de valor en las relaciones comerciales entre comprador y vendedor o usuario y 

proveedor, en particular, el proceso de creación de valor para los actores involucrados en 

el quehacer universitario: estudiantes y egresados. A partir de la naturaleza 

multidimensional de Sheth et al. (1991), las diversas categorías del valor en el contexto 

de la educación superior han pretendido optimizar la experiencia educativa durante su 

desarrollo y a posteriori, como señala Lovelock, (1983, p.12) al considerar a la educación 

como un servicio que proporciona "acciones intangibles dirigidas a la mente de las 

personas"(ver tabla 12). 

 

 

En esta línea de trabajo, el valor percibido por los estudiantes adquiere un sitio estratégico 

en la interacción estudiante-universidad, si la pretensión desde las instituciones 

académicas es determinar que la permanencia de los estudiantes sea satisfactoria y que 

ello repercuta positivamente en su lealtad con el propósito de favorecer que continúen en 

los estudios de posgrado. 

 

Tabla 12. 

Creación de valor en la universidad 

Valor Enfoque  

Funcional  

Relación entre expectativas versus resultados laborales. Intervienen 

elementos como calidad, precio, instalaciones, personal de apoyo 

administrativo, profesores. 
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Social  
Asociación entre grupos diversos. Considera: agrupaciones o clubes 

en el ámbito académico, entretenimiento y otros. 

Epistémico  
Construcción de conocimientos. Abarca la relación entre la esencia 

del saber y las expectativas de aprendizaje. 

Emocional  
Vínculos afectivos: Revelan elementos ligados al componente 

subjetivo dentro del gusto y las emociones. 

Condicional  

Variables situacionales. Responden a eventos específicos que varía 

desde las preferencias del estudiante hasta las alternativas que ofrece 

la universidad. 

Nota: Elaboración a partir de Sheth et al. (1991) 
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CAPÍTULO 4. La co-creación de valor 

en las organizaciones 
 

 

 

En la revisión de la literatura existente, en particular en el campo de la economía, se ha 

detectado la necesidad de afrontar nuevos retos. Entre los desafíos de la sociedad actual 

surge la necesidad de desarrollar formas de trabajo colaborativo impulsadas por las 

organizaciones que conlleven a transformaciones significativas en diversos ámbitos. En 

esta sección se aborda la evolución de la concepción de la co-creación desde sus inicios 

y su desarrollo a través del horizonte cronológico expuesto por diversos exponentes en el 

ámbito empresarial. El capítulo comienza describiendo el importante papel del valor del 

cliente o usuario en los entornos de producción y en las diversas fases de creación de 

productos y servicios que denota la inclusión progresiva del constructo co-creación de 

valor en las organizaciones.  

 

A partir de las bases conceptuales de Prahalad y Ramaswamy (2000) se identifican 

elementos como la experiencia en entornos colaborativos con énfasis en la contribución 

de clientes. El marco teórico de la co-creación de valor entre los clientes bajo el enfoque 

de la lógica dominante del servicio presenta una perspectiva destacada en un gran número 

de trabajos académicos y que el marketing utiliza como estrategia empresarial situando 

al cliente como elemento principal en este escenario de creación conjunta (Vargo y Lusch, 

2004). A medida que se profundiza en los estudios sobre co-creación de valor, emergen 

también algunos cuestionamientos sobre los roles de los actores involucrados en el 

proceso de creación y los niveles de participación. 

 

Bajo esta premisa, en segundo lugar, se describe la influencia e importancia de la co-

creación en el sector servicios por la naturaleza y aplicación en ámbitos diversos. Los 

trabajos realizados en este sector resaltan por las novedosas contribuciones en el estudio 

de la interacción consumidor-empresa, así como por las aportaciones que redefinen el 

significado de valor y el proceso de creación colaborativa. Para ello se destacan sobre 
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todo los hallazgos de estudios que abarcan los ecosistemas de servicios como un tejido 

interactivo con mirada hacia la innovación en el motor empresarial (Alves et al., 2016). 

 

En tercer lugar, se exploran los enfoques y modelos aplicados para medir la co-creación 

de valor a partir de una primera escala que analiza dos dimensiones en torno al 

comportamiento del cliente en el proceso de creación conjunta (Yi y Gong, 2013). La 

última sección aborda la articulación de la co-creación con la calidad del servicio en un 

escenario dinámico. En concreto, centrado en el análisis de la generación de redes de 

colaboración, frente a la observación de la naturaleza de los servicios, así como en 

apreciar que la calidad percibida del servicio representa el punto de partida de las 

relaciones con otros constructos. Tanto en la relación bilateral, como en la cadena de 

efectos que explora la relación entre un conjunto de ellos.  

 

4.1. Concepto y evolución 

 

Para abordar el análisis de la co-creación de valor, es necesario primero considerar 

diversos elementos y posturas en la literatura científica. El término valor para el cliente 

cobra importancia en un contexto de consumo dentro del área organizacional (Normann 

y Ramirez, 1993).  La aproximación conceptual de la co-creación de valor presenta varias 

perspectivas de los autores vinculados al estudio del marketing en las empresas, aunque 

hay cierto consenso entre los investigadores en calificar de compleja su definición (Payne 

et al., 2008; Saarijärvi et al., 2013). El concepto de co-creación se remonta a la década de 

los setenta con estudios relacionados con la exploración del valor del cliente, con 

connotación en la producción de bienes y servicios, y con conclusiones concluyentes que 

afirmaban que de forma desagregada el valor es un concepto difícil de alcanzar (Woodall, 

2003).  

 

A partir del año 2000 surgen obras destacadas que clarifican la definición del constructo. 

Entre las definiciones más relevantes están la de autores como Prahalad y Ramaswamy 

(2000, 2004b). Para ellos, la co-creación de valor, según Prahalad y Ramaswamy (2004b), 

es la creación conjunta de valor entre la firma y el consumidor, a través de interacciones 

de calidad que permiten al consumidor individual crear experiencias únicas con la 

empresa. Estos autores son reconocidos entre los exponentes que consolidan la 

perspectiva teórica del concepto de co-creación. También lo son Vargo y Lusch (2004), 
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quienes establecen las premisas fundamentales y ponen énfasis en la lógica dominante 

del servicio. Sin embargo, algunos autores afirman que su definición no ha sido analizada 

con rigurosidad (Ramaswamy y Ozcan, 2018). 

 

Igualmente, también son relevantes las aportaciones conceptuales de Morgan (1986) y 

Grönroos y Ravald (2011), que en un sentido metafórico afirman que la co-creación es 

un medio de visión creativa de utilidad analítica que incluye el proceso desarrollador de 

interacción entre las partes. En concreto, Grönroos (2012) matiza definiendo la co-

creación de valor como actividades conjuntas de colaboración de partes involucradas en 

interacciones directas, con el objetivo de contribuir al valor que emerge para una o ambas 

partes.  

 

Resulta evidente en las diferentes definiciones que el consumidor deja su papel pasivo y 

se ubica en un estado activo por su participación en el proceso de crear valor de forma 

conjunta con la organización (Tapscott y Williams, 2006). Edvardsson et al. (2011) 

incluyen la reproducción de estructuras sociales en la interacción de clientes y empresas 

como actores con roles definidos, es decir se reconoce la existencia de un sistema. De 

modo que la co-creación de valor integra diferentes mecanismos de interacción entre 

clientes/usuarios y la organización/empresa. Por otra parte, Saarijärvi (2012) considera 

que la relación interpersonal con los clientes forja la propuesta de valor a partir de un 

conjunto de elementos de tipo económico, funcional, emocional o simbólico. Bajo este 

punto de vista, co-crear es provechoso para diseñar estrategias de apoyo que facilitan el 

uso de recursos adicionales en un entorno colaborativo.  

 

Este tipo de razonamientos en torno al constructo han ido apreciando la importancia que 

tiene, por ejemplo, cuando se afirma que las propuestas de valor se encuentran inmersas 

en el proceso de co-creación de valor o cuando se ha demostrado que la co-creación no 

solo es una vinculación con clientes, sino también es extensible a otros actores: 

proveedores, empleados, accionistas, entre otros. En opinión de Bhattacharya y Korschun 

(2008), este tipo de atributos son prerrogativas que impulsan la creación de redes 

interpersonales dinámicas y, según Frow et al. (2014), son particularidades que amplifica 

la propuesta de valor causando posibles beneficios de la distribución de los recursos y su 

integración.  
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En el ámbito de los servicios, las definiciones de Gebauer et al. (2010) y Brodie et al. 

(2011) vinculan la co-creación con la construcción de experiencias. En la línea de 

Prahalad y Ramaswamy (2004b) y Payne et al. (2009), estos autores consideran que la 

co-creación es un proceso relacional útil para la construcción de experiencias en 

ambientes personalizados, a través del diálogo, a base de trabajo conjunto. Ello se plantea 

como la solución de posibles problemas y generación de compromisos.   

 

La evolución conceptual ha ido tejiendo la base teórica desde la etapa inicial (2000-2005), 

donde los autores centraron el estudio de la co-creación con cierto énfasis en la lógica 

dominante del servicio con el propósito de hacer propuestas de valor desde la práctica del 

marketing. Para dar paso con posterioridad a nuevas tendencias y líneas de trabajo donde 

la literatura avanza hacia el estudio de la interacción entre actores en diferentes ámbitos 

a lo largo del periodo 2006-2011. Etapa relevante porque se centra en los beneficios para 

las organizaciones de las distintas formas colaborativas de actuación entre empresas y 

consumidores. Donde el ideal consiste en configurar espacios de participación activa para 

el beneficio mutuo (Saarijärvi et al., 2013). Por lo tanto, el proceso de co-creación de 

valor requiere necesariamente que se establezcan relaciones recíprocas para que pueda 

surtir un efecto positivo de agregación valor de acuerdo a las expectativas, necesidades y 

capacidades de los actores involucrados, así como de sus habilidades y conocimientos 

(Gummesson y Mele, 2010). 

 

Cuando se analizan los antecedentes históricos y la evolución del constructo, se observa 

que el concepto de co-creación de valor surge a partir de estudios científicos realizados 

en el ámbito de los servicios. Hay una estrecha relación con la ciencia de los servicios 

como un campo interdisciplinario que abarca innovación y bienestar (Ostrom et al., 2010). 

De forma consolidada, el estudio de revisión bibliográfica de Galvagno y Dalli (2014) 

muestra que la perspectiva de la ciencia de los servicios es la dominante, donde describe 

a la interacción como la piedra angular de los procesos entre organizaciones y actores 

involucrados. 

 

En este ámbito, hay un conjunto de autores distinguidos por las contribuciones al estudio 

de la co-creación. Entre ellos se encuentran Bharti et al. (2015) por la profundidad de su 

trabajo, describiendo el concepto de valor y su etapa evolutiva desde la aparición de la 

lógica dominante del servicio hasta la inclusión de diversos elementos que llevan a 
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estructurar las siguientes categorías: entorno de procesos, recursos, co-producción, 

beneficios percibidos y estructura de la gestión, que interrelacionadas entre si representan 

los pilares de la co-creación de valor. 

 

Verleye (2015) recopila criterios de diversos autores y lo esquematiza en dimensiones de 

experiencias de tipo: hedónica, cognitiva, social, personal, pragmática y económica, 

valoradas desde la perspectiva del cliente, lo que se articula con los beneficios esperados 

acorde con estudios anteriores que utilizan categorías más amplias para señalar los tipos 

de beneficios (Etgar, 2008; Hoyer et al., 2010). A partir de estos autores se inicia una 

línea de estudio para observar la evolución en lo que el cliente/consumidor espera en el 

proceso global de co-creación de valor, atendiendo su percepción individual. 

 

Según el estudio realizado por Rakesh Ranjan y Read (2016), el proceso evolutivo ha 

dado solidez a dos dimensiones en el análisis de la co-creación de valor: coproducción y 

valor en uso. Por un lado, la coproducción se explica por tres elementos: conocimiento, 

equidad e interacción. Por otro lado, el valor en uso incluye experiencia, personalización 

y relación. Todos estos elementos que confluyen en los procesos de generación de bienes 

y servicios en el campo organizacional (Füller et al., 2011; Sharma y Sheth, 2004;  Lusch 

et al., 2007). Además, los modelos analíticos de la co-creación han ido insertando 

propuestas de valor en torno tanto a recursos tangibles como intangibles. En los tangibles 

figuran todos los recursos físicos como productos y materia prima, y en los intangibles 

conocimientos, habilidades, capacidad y experiencia (Alves et al., 2016).  

 

Finalmente, tras el periodo de la lógica dominante y la etapa que enfatiza el estudio de la 

interacción de las relaciones interpersonales, la evolución de la conceptualización (2012-

2017) ha ido vinculando atributos relacionados con la afectación de las plataformas 

digitales como formas de interacción a través de la tecnología (Ramaswamy y Ozcan, 

2018). Esta tendencia reciente ha abierto una nueva gama de posibilidades en el campo 

organizacional y en su estudio.   

 

La figura 4 describe el horizonte cronológico de la aproximación conceptual de la co-

creación de valor, agrupados en periodos de tiempo visualizando lo tradicional y las 

tendencias.  
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Figura 4. 

Desarrollo cronológico de aproximación conceptual 

 

2000-2005   2006-2011   2012-2017 

 
Nota: Elaboración propia a partir de la revisión bibliográfica 

 

En la actualidad, el estudio de la co-creación de valor es considerado tan importante o 

equivalente a la innovación organizacional y su ámbito de aplicación se extiende al diseño 

e implementación de estrategias de desarrollo a todo nivel. El estudio del valor ligado al 

análisis de la co-creación de valor continúa cobrando una particular importancia como 

medio de articulación y paso previo entre las relaciones de los actores en las relaciones 

de intercambio. Estas relaciones suscitan interés desde el punto de vista teórico y práctico 

porque generan una relación continua, a largo plazo que resulta positivo porque consolida 

la creación de valor en las organizaciones y sus actores internos y externos (Vargo y 

Lusch, 2008; Saarijärvi et al., 2013; Cossío-Silva y Revilla-Camacho, 2016). 

 

A partir del análisis del concepto y evolución de co-creación es posible concluir 

aceptando las contribuciones de Holbrook (2006) y Vargo (2009), quienes consideran que 

el valor puede ser interactivo e incluye juicios de preferencia y llega a ser un elemento 

intrínseco y subjetivo. Además, el valor en el ámbito de los servicios se relaciona con una 

experiencia única para cada persona que se desarrolla en el tiempo como valor percibido 

y representa un sistema de valores (Baumann y Le Meunier-FitzHugh, 2014). Todo lo 

descrito anteriormente, en esencia, está ligado al concepto de co-creación por la facultad 

de poder incrementar de forma significativa el valor. La tabla 13 sintetiza las 

contribuciones más importantes sobre el concepto y evolución de co-creación.  

 

Inclinación 
tradicional por la 
importancia del 
valor. Énfasis en 
la lógica 
dominante del 
servicio

Nuevas tendencias  
en los conceptos 
de co-creación de 
valor.  Mayor 
análisis de la 
interacción en 
diferentes 
ámbitos.

Inclusión de 
formas 
colaborativas 
apoyadas por las 
TICS
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Tabla 13.  

Revisión conceptual 

Autor Año Criterios 

Prahalad y 

Ramaswamy  

2000 

 

 

2004a 

 

 

 

 

2004b 

 

Colaboración mutua, entre organización y personas. 

 

Diálogo activo alentador. Elementos clave:  diálogo, acceso, 

evaluación de riesgos y transparencia forman el modelo DART de 

creación conjunta de valor. 

 

Creación de un entorno de experiencia en el que los consumidores 

pueden tener diálogo activo y co-construcción de experiencias 

personalizadas 

Vargo y Lusch 2004 Perspectiva central en la lógica dominante del servicio 

Vargo y Lusch 2008 Énfasis en las premisas, en donde la interacción entre las partes es lo 

fundamental. El cliente es un elemento activo del proceso. 

Payne, Storbacka, 

y Frow 

2008 Se centra en tres componentes: creación de valor con el cliente, con 

el proveedor y las formas de interacción. 

Payne et al. 2009 Resalta la experiencia y participación del cliente en el proceso 

colaborativo de creación de marcas  

Gebauer, Johnson 

y Enquist 

2010 Persigue desarrollo en las organizaciones a través de la gestión de 

resolución de problemas con participación del cliente 

Gummesson y 

Mele 

2010 Relaciones recíprocas para agregar valor de acuerdo a las 

expectativas, necesidades y capacidades de los actores involucrados  

Grönroos  2011 Creación conjunta de valor mediante interacción directa 

Grönroos y 

Ravald  

2011 Proceso desarrollador de interacción entre las partes 

Ramaswamy 2011 La co-creación se plantea además como "el proceso mediante el cual 

el valor mutuo se expande en conjunto"  

Edvardsson, 

Tronvoll y Gruber  

2011 Enfoque de estructuras sociales que definen relaciones entre actores. 

Grönroos 2012 Actividades conjuntas de colaboración de partes involucradas en 

interacciones directas para contribuir al valor que emerge para una o 

ambas partes. 

Ind y Coates 2013 Proceso participativo entre personas y organizaciones que 

desarrollan significado en conjunto. “La implicación para las 

organizaciones es que la creación conjunta debe verse como un 

proceso que brinda una oportunidad para la interacción continua, 

donde la organización está dispuesta a compartir su mundo con 

partes interesadas externas y puede generar a cambio la información 

que se puede derivar de su compromiso” pág. 92 

Roser et al.   2013 Proceso interactivo, creativo, y social que involucra expansión 

organizacional.  

Galvagno y Dalli 2014 Inclinación hacia marketing experiencial, comunicación y marca 

Alves, Fernandes, 

y Raposo 

2016 Integración de redes con énfasis en la innovación 

Li y Found 2017 Aplicación de herramientas tecnológicas permite trabajo 

colaborativo en la interacción de actores. 

Ramaswamy y 

Ozcan 

2018 Uso de plataformas digitales para la interacción 

Nota: Elaboración propia a partir de la revisión bibliográfica 
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4.2. La co-creación de valor en el sector servicios 

 

Como se ha puesto de manifiesto, la evolución del concepto de co-creación ha tenido una 

gran incidencia en los estudios del sector servicios. A partir de la década del 2000 ha 

surgido gran número de estudios relacionados con la gestión de servicios y su valor, 

recientemente, existe una corriente emergente que está desarrollando conceptos y 

aproximaciones analíticas relevantes para observar la influencia que describe el servicio 

como el objetivo principal para comprender el intercambio económico, hoy día 

fuertemente influenciado por la globalización, y la creación de valor.  

 

Dentro de este sector existen estudios sobre co-creación en turismo, salud, transporte, 

educación, entre otros. En general, el sector servicios en la economía mundial ha 

mostrado un gran crecimiento a lo largo de las últimas décadas. Según la Conferencia de 

las Naciones Unidas para el Comercio y el Desarrollo10 UNCTAD (2017) entre 1980 y 

2015, el peso de los servicios en el producto interno bruto (PIB) aumentó en todos los 

niveles de renta, en particular del 61% al 76% en las economías desarrolladas y del 42% 

al 55% en las economías en desarrollo. Este crecimiento ha servido de fuerza impulsora 

en el mundo con tendencias de crecimiento global y ha motivado que buena parte de la 

literatura haya centrado el foco en la realización de trabajos en torno a este sector de la 

economía. 

 

Una de las áreas más destacadas sobre los estudios de co-creación en los servicios es el 

ámbito organizacional. El servicio es soporte de los procesos habituales que facilitan la 

creación de valor. Para Grönroos y Gummerus (2014), la co-creación de valor implica 

una plataforma con interacciones combinadas en donde los roles de cada actor pueden 

variar. En esta lógica, esta nueva visión centrada en el servicio se basa en la idea de que 

el servicio, definido como la aplicación de habilidades para el beneficio de los demás, es 

la base del intercambio económico y social (Vargo y Lusch, 2004, 2008). Como señala 

Lapierre et al. (1999, p.236), “los componentes de calidad son importantes elementos de 

valor”, y añade: “si bien, el valor del servicio también incluye otros componentes”. 

Esta es la idea central que ha empujado a muchos autores a explorar en distintos ámbitos 

de la economía el valor a partir de distintos enfoques vinculados a la co-creación. 

                                                 
10 Fundada en 1964. Dependiente de las Naciones Unidas 
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Partiendo de esta idea sustancial, la concepción del servicio es entendida como aplicación 

de habilidades y conocimiento de los usuarios o clientes. Como perceptores del servicio 

prestado no son simples receptores de beneficios o perjuicios, sino que los usuarios o 

clientes son considerados colaboradores en la creación de valor junto con la entidad que 

lo presta (Lusch et al., 2007).  

 

Por otro lado, la teoría del marketing incorpora la lógica dominante del servicio como un 

elemento fundamental en el análisis de la co-creación de valor. Desde el paradigma del 

marketing de relaciones también ha sido proporcionada parte de la base conceptual para 

el desarrollo de los servicios (Vargo y Lusch, 2008).  

 

Para el estudio de la co-creación de valor en los servicios sigue siendo fundamental 

entender la lógica dominante del servicio, la evolución y la proyección futura. Tal como 

señala Vargo y Lusch (2017) la relevancia del marketing de servicios dentro de las 

organizaciones va más allá de la mera comercialización de productos. Estos autores, 

basándose en el concepto de ecosistema de servicios, defienden que la co-creación bajo 

la perspectiva de la lógica dominante del servicio debe ser entendida como una red 

dinámica que tiene que tejerse con el propósito de buscar sinergias entre los miembros de 

la red para buscar el bienestar colectivo. En particular, comentan que el ecosistema debe 

ser "un sistema relativamente autónomo y autoajustable de actores que integran recursos 

conectados mediante acuerdos institucionales compartidos y la creación de valor mutuo 

a través del intercambio de servicios" (Vargo y Lusch, 2016, p.161).  

 

De este modo y en línea con los ecosistemas de servicios, la visión de mercado deja atrás 

la relación dual entre productores y consumidores. El concepto de co-creación  amplía su 

alcance al considerar como condición necesaria que las relaciones comerciales deben 

conjugarse con la participación de múltiples actores sociales y económicos, con prácticas 

integradoras, normalizadas y representativas (Wieland et al., 2016). Es así que, los 

ecosistemas de servicios se estructuran por medio de acciones individuales y compartidas 

(Akaka et al., 2013). Lo que evidencia que tanto el servicio y el resultado de la integración 

de recursos en la co-creación de valor demanda cierto grado de comunicación y 

coordinación entre los actores para ayudar a organizar acciones conjuntas dentro del 

proceso relacional (Akaka et al., 2014).  
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En el contexto de servicios, relativamente novedoso están siendo los estudios sobre co-

creación para explicar cómo cautivar a los clientes o indagar sobre su lealtad. La 

experiencia del cliente juega un papel muy importante porque favorece la interacción 

entre los diversos actores. Incluso favorece el tránsito de lo individual a lo colectivo y 

genera intereses compartidos afianzando la co-creación de valor (Aarikka-Stenroos y 

Jaakkola, 2012; Grönroos y Ravald, 2011). Helkkula (2011), tras analizar diferentes 

variables relacionadas con la innovación, el diseño, la gestión del servicio, la lógica 

dominante del servicio y aspectos culturales sobre el comportamiento del consumidor, 

afirmó que en el estudio de la co-creación no se debe perder de vista la perspectiva 

mutidimensional en la interpretación de la experiencia del cliente, a saber, interpretarla 

como proceso, resultado y fenómeno. 

 

La notoriedad de la co-creación en el entorno de los servicios fundamentalmente proviene 

del efecto positivo para crear vínculos estrechos entre empleado y cliente y de forma 

sostenida en el tiempo para la empresa (Kandampully et al., 2014). El trabajo de 

investigación de Jaakkola et al. (2015) propone que para integrar la co-creación en la 

organización del sector servicios es preciso definir las siguientes dimensiones clave: de 

control, de espacio, de tiempo, de organización, de hecho y de locus.         

 

Junto a la significación que tiene la experiencia del cliente en la estrategia de co-creación, 

otra tendencia emergente es la que admite que el proceso de co-creación está adherido al 

concepto de innovación, a las innovaciones que surgen en los mercados y apoyada por 

los avances tecnológicos. Un enfoque que supera la visión tradicional de la innovación, 

basada fundamentalmente en el desarrollo de nuevos productos, para transitar hacia el 

impulso de nuevas soluciones organizacionales (Vargo et al., 2015). Lusch y Nambisan 

(2015) conceptualizan la innovación de servicios enlazándolo con el concepto de co-

creación con palabras clave tales como: proceso, colaboración, red de actores, integración 

de recursos que son fundamentales para la transformación de valor. La relación 

conceptual considera que entre ambos términos tanto la acción de innovar como las de 

co-crear implica un cambio y una manera diferente de crear tanto en el proceso como en 

los resultados (Merrilees et al., 2017). 

 

El concepto de co-creación en el sector servicios también se ha desarrollado en torno a 

limitaciones en la aplicación empírica. En el proceso de co-creación de valor también 
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aparecen conflictos en su desarrollo, desde este enfoque es necesario reconocer algunas 

limitaciones. Por ejemplo, el estudio realizado por Rönnberg Sjödin et al. (2016) describe 

tres fases importantes y al mismo tiempo complejas para entender el proceso de co-

creación. Los autores se refieren a la definición de requisitos orientada a entender 

necesidades y expectativas de los clientes; a la personalización e integración de acciones 

conjuntas para el diseño y funciones específicas; y a la implementación y funcionamiento, 

ya que implica una relación continua que garantice la operatividad y ejecución de 

estrategias y acciones conjuntas.  

 

Desde la perspectiva de la teoría de roles, es esencial que estas fases sean analizadas 

cuando se estudia el proceso de co-creación. Además, examinarlas de acuerdo con la 

importancia de las relaciones que se mantienen con otros actores (Edvardsson et al., 

2011). Todo ello, hace que los roles de los actores involucrados suelen ser complejos y 

diversos dentro de la prestación de servicios. Incluso hay escenarios en los que coincide 

ser proveedores y beneficiarios en un mismo proceso, variando la percepción de valor en 

el tiempo de los actores y sus funciones (Ekman et al., 2016; Chandler y Lusch, 2015).  

 

Otra limitación procede del ámbito de las capacidades de los trabajadores y equipos de 

trabajo. Merrilees et al. (2017) señala tres aspectos importantes relacionados con el papel 

del equipo de trabajo inmerso en el proceso de co-creación de valor: el compromiso, el 

equilibrio entre poder/responsabilidad y los valores comunes dentro de la estructura 

organizacional. Este aspecto sigue siendo un ámbito de estudio de la co-creación poco 

explorado en la literatura científica ligada a los servicios. Todo este tipo de hallazgos y 

limitaciones relacionados con el concepto de co-creación en el ámbito de los servicios 

están contribuyendo a construir los cimientos de la denominada creación colaborativa, 

cuyo eje gira en torno al diálogo de las organizaciones con los clientes o usuarios y que 

está directamente imbricado con el proceso de innovación empresarial.  

 

4.3. Enfoques y modelos de medición de la co-creación de valor              

 

Desde su origen, la co-creación de valor ha sufrido una constante evolución. Los 

principios que ilustran las bases conceptuales de la co-creación han ido generando 

diferentes líneas de trabajo, enfoques y la aparición de modelos de medición de este 

constructo en diferentes contextos. Para analizar tales cuestiones y como orientación para 

plantear la influencia de la co-creación de valor en la prestación de servicios han ido 



La co-creación de valor y la calidad de las universidades: el caso de la UTM y la USGP 

96 

 

surgiendo varios modelos. Modelos que representan las interacciones entre la 

organización y sus clientes.  

 

Uno de ellos es el modelo de Servucción, desarrollado en Francia por Eiglier y Langeard 

(1975), es una herramienta analítica utilizada para la organización sistemática y coherente 

de la producción del servicio y determinado por el cliente que asume la figura de 

productor y consumidor del servicio. Otro es el modelo de marketing interactivo 

desarrollado en Finlandia por Grönroos (1984). Este modelo se centra en explicar el 

funcionamiento de los recursos utilizados por los actores en su interacción. A la par, 

aparece el modelo molecular, creado por Shostack (1977). Se trata de un modelo similar 

a los anteriores, ya que concibe a los servicios como un sistema, es decir, el conjunto de 

elementos que existen de forma molecular. 

 

Los planteamientos de Prahalad y Ramaswamy (2004a) dieron lugar al conocido modelo 

DART, el acrónimo de dialogo, acceso, riesgos-beneficios y transparencia, término que 

utilizan para ilustrar las interacciones entre las organizaciones y los usuarios. Los cuatro 

elementos clave que permiten construir el entorno de creación conjunta. Los elementos 

del modelo DART se desarrollan siguiendo teóricamente el esquema de la Figura 5. 

Figura 5. 

Modelo DART 

 

Nota: Elaboración propia a partir de Prahalad y Ramaswamy (2004). 

Co-creación de valor 

Diálogo: comunicación efectiva 
que propenda a la búsqueda de 

soluciones 

Acceso: capacidad de 
involucramiento

Transparencia: Disponibilidad 
de información 

Riesgos y beneficios: toma de 
decisiones en base a efectos 

positivos y negativos 
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A partir del modelo DART, otro modelo característico es presentado por Durugbo y 

Pawar (2014). Estos autores proponen un modelo unificado que integra el proceso de co-

creación en los siguientes términos: del conocimiento de las necesidades de los clientes, 

del conocimiento de los proveedores, de la fase de encuentros y vínculos entre los actores 

involucrados y del efecto de la comunicación como técnica para dinamizar los acuerdos 

y estrategias de negociación. 

 

No obstante, el marco conceptual de la co-creación de valor que se presenta en el modelo 

de DART da lugar a estudios relacionados que plantearon escalas de medición de la co-

creación. Fundamentalmente, estas escalas han sido elaboradas considerando dos 

dimensiones de comportamiento: participación del cliente y ciudadanía del cliente, cada 

una con elementos claramente identificados (Yi y Gong, 2013). 

 

Por un lado, la participación del cliente implica una serie de conductas necesarias como 

la búsqueda e intercambio de información, el comportamiento responsable y la 

interacción personal. Por otro lado, la ciudadanía del cliente involucra acciones 

complementarias como retroalimentación, defensa, ayuda y tolerancia. Todos los 

elementos posibilitan el proceso de co-creación de valor de manera apropiada. 

 

El estudio realizado por Shamim et al. (2017) también se centra en la actitud del cliente, 

pero desde el enfoque de la lógica del servicio. Los autores proponen una escala que 

considera tres dimensiones para medir la co-creación de valor: actitud de interacción, 

actitud de compartir conocimiento y actitud receptiva. Para estos autores, la interacción 

es primordial para obtener un proceso integrado, el conocimiento a partir de su 

intercambio genera valor en uso a través de la aplicación de habilidades, así como también 

lo es la actitud receptiva, ya que fomenta la interacción significativa mediante la 

disposición positiva del cliente (Grönroos y Voima, 2013; Yi y Gong, 2013; Ramaswamy 

y Ozcan, 2018). 

 

De acuerdo con el modelo DART y las anteriores escalas de medición de estudios 

posteriores, el acervo de conocimiento ha servido para ir adaptando las distintas escalas 

a contextos diferentes. Los estudios elaborados sobre este asunto confirman en distintos 

ámbitos el comportamiento participativo del cliente como necesario y el comportamiento 
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ciudadano como no obligatorio, pero sí se evidencia que ambas dimensiones generan 

valor superior en el proceso de co-creación (Cossío-Silva et al., 2016). 

 

Como alternativa al modelo DART, resulta interesante considerar el estudio propuesto 

por Chuang et al. (2015). Se trata de una perspectiva diferente con una mirada hacia un 

enfoque social-técnico que identifica elementos de tipo personal, ambiental y de 

comportamiento. En la medición utiliza métodos matemáticos para combinar y explorar 

el proceso de la co-creación de valor a nivel organizacional (Bostrom y Heinen, 1977). 

Entre sus criterios describe el intercambio de conocimientos como una forma de asegurar 

las relaciones. Liebowitz y Yan (2004) lo considera un enfoque importante porque 

introduce una visión de la co-creación en el ámbito de la cultura de intercambio, un campo 

de la investigación que impulsa y promueve la gestión del conocimiento.  

 

Por otro lado, desde la rama empresarial, las organizaciones se enfrentan a un mundo 

competitivo, que ha motivado la proliferación de estudios de investigación empírica con 

el propósito de discernir nuevas estrategias de desarrollo y crecimiento del negocio. De 

esta rama surgen marcos de análisis representativos que resultan interesantes para esta 

investigación. Uno de ellos resulta de la relación entre innovación y co-creación. La co-

creación, al igual que la lógica de la innovación, también se desarrolla en un entorno 

conjunto de redes que buscan beneficios compartidos. Los principios de convergencia de 

ideas, compromiso, acuerdos y experiencias de co-creación de valor conllevan a la 

plataforma de co-innovación (Lee et al., 2013). 

 

Otro marco emerge de estudios que tratan de utilizar la co-creación para aportar 

evidencias empíricas en el contexto de la marca. Esta idea ha hecho aflorar el uso de 

plataformas, que, apoyadas por la tecnología, profundizan en el análisis de la experiencia 

del cliente. Los resultados están posibilitando el diseño de estrategias hacia experiencias 

personalizadas en diversos canales de interacción, con el compromiso de las partes 

interesadas y una mejor gestión a nivel personal y de comunidades (Ramaswamy y Ozcan, 

2016; Frow et al., 2015).  

 

Desde la perspectiva de la sostenibilidad también aparecen enfoques que estudian la co-

creación. Para analizar tales cuestiones, los estudios no se limitan a evaluar los sistemas 

de servicios y productos con fines económicos, sino que inciden en aspectos de carácter 
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sociológico interviniendo en cuestiones relacionadas con nuevos tipos de agrupación 

económica, social y ambiental para desarrollar otras formas de crecimiento y desarrollo 

en el tiempo (Elkington, 1998). De este modo, también se abre otro esquema conceptual 

que sitúa la co-creación de valor como el eje central alrededor del cual giran la economía 

sustentable, la tecnología digital, la sociedad y el equilibrio con los actores del sistema de 

servicio-productos (Li y Found, 2017). 

 

Otro elemento importante que surge en el proceso de co-creación de valor es la lealtad 

definida como una construcción compleja, porque está ligada a la conjunción de otras 

variables como valor percibido, satisfacción, compromiso y confianza (Granados et al., 

2021). La relación entre co-creación y lealtad tiene efectos positivos en el desarrollo 

organizacional, arroja luz sobre la creación de ventajas competitivas y persigue que las 

organizaciones aseguren clientes en el tiempo (Cossío-Silva et al., 2016). En otra 

perspectiva, menos abordada en la literatura, se relaciona el proceso de co-creación de 

valor con la identidad cultural. En este enfoque se resalta la valoración de las diferencias 

individuales y colectivas en el seguimiento a una marca determinada desde el punto de 

vista sociológico y psicológico (Voyer et al., 2017). 

 

4.4. La importancia de la co-creación en la cadena de elementos influyentes en la 

lealtad  

 

En los apartados de este capítulo ha sido detallada la evolución conceptual y los principios 

que ilustran las bases conceptuales de la co-creación. En su conjunto, ha sido estudiada 

la base teórica objeto de estudio de diferentes líneas de trabajo, enfoque y modelos de 

medición de este constructo en diferentes contextos del sector servicios. En este apartado, 

la finalidad es profundizar más sobre la relación causal entre la cadena de elementos que 

conducen a la lealtad, dada la influencia que tienen constructos como la calidad en el 

funcionamiento y la innovación de las organizaciones, el valor percibido, la satisfacción, 

así como por el interés académico que el concepto de co-creación ha suscitado en el 

estudio de las organizaciones (Aquilani et al., 2016). 

 

En el marco de la co-creación intervienen elementos generadores de valor que se 

identifican con la calidad en el ecosistema de servicios. La relación de este constructo con 

la calidad parte de estipulaciones como que la calidad es parte de una red de procesos 

articulados que buscan satisfacer los intereses y beneficios de los actores involucrados, y 
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que la participación de los clientes es fundamental en los procesos de co-creación, ya que 

tiende a aumentar su motivación y por ende su percepción de calidad (Wilcox y Zeithaml, 

2003; Kelley et al., 1990).  

 

Autores como Choi et al. (2019) señalan que los diferentes comportamientos de los 

usuarios inciden en la creación de valor en conjunto empresa-cliente y en los niveles de  

satisfacción en el contexto de los servicios. Además, revela patrones dinámicos que 

distingue el valor económico, emocional y relacional percibido por los demandantes en 

este sector. Por lo tanto, las contribuciones realizadas sugieren que las dimensiones del 

valor intervienen con más fuerza en algunos sectores económicos. En el caso del sector 

servicios determinado por el carácter multidimensional y adaptable a entornos diversos 

(Ruiz-Molina et al., 2018). 

A partir de estas premisas, los autores han contribuido a establecer la relación causal entre 

calidad, co-creación, valor percibido, satisfacción y lealtad, incorporando distintas 

visiones. Por ejemplo, el enfoque planteado por Gummesson (2008) indica que el proceso 

de co-creación de valor y la relación con la calidad está vinculado a motivaciones 

económicas relacionadas con la productividad y la rentabilidad. En esta línea de estudio 

se ratifican como antecedentes de la co-creación y el valor factores como: comunicación, 

relación y conocimiento. El proceso relacional se configura a partir de las interacciones 

diversas donde fluyen niveles de participación de forma dinámica entre proveedores de 

servicios, clientes y empresas (Neghina et al., 2015). Todos ellos, elementos que 

igualmente contribuyen a la productividad y eficiencia en la gestión organizacional 

(López et al., 2013).  

 

En cambio, el enfoque de otros autores se centra en demostrar que la calidad es un 

elemento estratégico para tomar decisiones en las organizaciones. Ello implica que el 

elemento sustancial del binomio calidad y co-creación en dichas relaciones se sustenta en 

la satisfacción del cliente. En consecuencia, la participación de los clientes a través del 

proceso de co-creación proporciona efectos positivos en la motivación y en cómo los 

clientes perciben la calidad del servicio (Cronin et al., 2000; Gallarza et al., 2013). 

 

El estudio realizado por Jin y Chen (2021) confirma que, en el ámbito de las plataformas 

de servicios gestionados de forma online, la co-creación medida a través de factores como 

la disponiblidad de uso que tienen los usuarios del sistema, la privacidad, la utilidad 
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percibida, la coherencia y la competencia, influyen positivamente en la satisfacción y 

lealtad de los clientes en el marco de la economía colaborativa, al mismo tiempo que 

fortalece la capacidad de gestión de este tipo de organizaciones (Jin y Chen, 2021).  

 

Dentro del contexto del ecosistema de servicios, otra variable objeto de análisis en el 

estudio de la creación de valor y la co-creación es el compromiso. En este ámbito, la 

calidad del servicio es observada como elemento de interés para captar el compromiso de 

los participantes en el proceso de co-creación. Aquí, el estudio de la co-creación se centra 

en la importancia de formar redes relacionales. Las redes constituyen un mecanismo para 

el acceso, adaptación e integración de recursos que mejora la percepción de los usuarios 

del servicio (Akaka et al., 2012; Aal et al., 2016). 

 

Este tipo de modelos suelen emplear la co-creación como variable mediadora del proceso 

de creación de valor, en consecuencia, favorecedora de la satisfacción y la lealtad. Por 

otra parte, Storbacka et al. (2016) señala que el interés de incluir esta dimensión merece 

especial atención, ya que el compromiso propicia la participación efectiva en el proceso 

de creación de valor, puesto que en la práctica este autor ha comprobado que a mayor 

nivel de aporte de los actores mayor integración de recursos. A la inversa, la experiencia 

y recursos propios del cliente actúan en la naturaleza estratégica de agregar valor 

(Ramaswamy y Ozcan, 2013). 

 

Otros estudios también revelan que la co-cración no solo influye en la calidad del servicio 

o en la satisfacción, sino que también inspira nuevas relaciones causales con constructos 

como el compromiso y la innovación. Se trata de estudios que estudan las nuevas formas 

de producción o modelos de negocio. Por ejemplo, en los estudios sobre innovación 

social, relacionados con el comercio social. En este ámbito de estudio, la co-creación es 

utilizada para analizar elementos como el apoyo social, la interactividad y la relación de 

calidad, sugiriendo que en el proceso de innovación social la co-creación es un factor 

importante para construir relaciones sociales en red (Tajvidi et al., 2017; Akman et al., 

2019). Por otra parte, en la línea de la innovación, otros estudios destacan que el 

desarrollo de nuevos servicios caracterizados por la participación y la proactividad de los 

clientes es significativo, ya que ello se relaciona con mejores resultados empresariales y 

facilita la perfección de ventajas competitivas en las organizaciones (Ruiz-Moreno et al., 

2014). 
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Este conjunto de líneas de trabajo y enfoques sobre la calidad del servicio y la co-creación 

en los servicios ha introducido progresivamente un ambito de estudio novedoso a los 

clásicos estudios del valor percibido en las organizaciones. En este escenario, los estudios 

relacionados con la calidad del servicio se encuentran inmersos en analizar cómo afecta 

a las diversas fases del proceso de creación conjunta de valor percibido el efecto de co-

crear. El proposito es encontrar el camino para que las relaciones comerciales sean 

sostenibles a lo largo del tiempo, manteniendo a los clientes o usuarios leales. 

 

La integración de la visión de los usuarios en la organización cocreando valor para las 

empresas y propiciando resultados compartidos entre actores involucrados (Ekman et al., 

2016; Aquilani et al., 2016). La tabla 14 sintetiza la diversidad de estudios que relacionan 

directa o indirectamente las variables de calidad, co-creación, valor percibido, 

satisfacción y lealtad el entorno de servicios.  

Tabla 14. 

Estudios que enfatizan la co-creación de valor y calidad del servicio 

Autor Variables Enfoque integrado 

Cronin et al., 2000 

Calidad del servicio, 

valor, satisfacción, 

intenciones de 

comportamiento. 

La evaluación de la calidad considera la satisfacción, 

el tratamiento de quejas y la lealtad como elementos 

principales asociados al valor del consumidor. 

Gallarza, Gil y 

Arteaga, 2011 

Cultura de servicio, 

satisfacción 

El valor entregado es un antecedente de la cultura del 

servicio y de la orientación del cliente, elementos 

identificados con la co-creación de valor y a su vez 

vinculada con la satisfacción.  

Akaka, Vargo y 

Lusch, 2012 

Acceso, adaptación e 

integración de recursos 

El desarrollo de propuestas de valor efectivas está 

determinada por la calidad de la interacción en red 

considerando tiempo y espacio de cada actor. 

López, González, y 

Santos, 2013 

Satisfacción, lealtad, 

imagen, liderazgo 

competitivo, calidad 

El impulso de la co-creación afecta de forma positiva 

a la productividad y la eficiencia lo que se identifica 

con la calidad en el desarrollo del servicio. 

Ramaswamy y 

Ozcan, 2013 
Experiencia, recursos 

La experiencia es el centro de relación entre la 

empresa y el consumidor así como la elaboración de 

estrategias para el proceso de creación de valor a 

partir de los recursos propios del cliente como 

conocimiento y talento. 

Neghina et al., 2015 
Comunicación, relación, 

conocimiento 

Se centra en las relaciones causales donde convergen 

acciones individualizadoras, relacionadas, éticas, de 

empoderamiento, de desarrollo y concertadas para 

lograr el proceso de co-creación de valor efectivo. 

Aal et al., 2016 

Valor, lógica dominante 

del servicio, experiencia, 

marca, innovación 

La integración de recursos figura como el elemento 

principal sobre el que gira el proceso de crear valor 

a partir de la innovación en el marco de la calidad 

del servicio. 

Ekman et al., 2016 

Servicios, propuesta de 

valor, roles genéricos, 

valor económico, 

sostenibilidad, marca. 

En la red de servicios se evidencia la existencia de 

varios roles en las diversas fases de creación de valor 

conjunta desde el desarrollo, la implementación, la 

difusión, la evaluación y la mejora del servicio. 
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Aquilani, Silvestri, 

y Ruggieri, 2016 

Sostenibilidad, principios 

de calidad 

Vincula la sostenibilidad con la calidad en el proceso 

de co-creación de valor como una alternativa de 

integración permanente para la empresa con los 

socios y usuarios de servicios. 

Ruiz-Molina, 

Gallarza, y Gil-

Saura, 2018 

Lealtad y valor percibido 

Destacan el valor emocional y el valor estético, junto 

con la calidad del producto, determinan mayor 

incidencia en la lealtad. 

Fomenta el desarrollo competitivo en las 

organizaciones. 

Choi, Lawry y Kim, 

2019 

Satisfacción, valor 

económico, valor 

emocional, valor social. 

La participación del cliente a través del 

comportamiento de ciudadanía organizacional 

permite identificar las dimensiones del valor 

percibido donde prevalece el valor emocional en el 

entorno de creación conjunta. 

Jin y Chen, 2021 
Satisfacción, lealtad, 

valor funcional.  

El entorno on-line permite la participación 

colaborativa del proveedor del servicio para 

fomentar la satisfacción del servicio a partir de la 

constante preparación de los empleados y mejora del 

rendimiento de la plataforma. 

Nota: Elaboración propia a partir de la revisión bibliográfica. 

 

4.5. Conclusiones del capítulo 

 

La evolución del marketing se ha visto influenciada por la diversidad de enfoques y 

corrientes tradicionales orientadas hacia las estrategias de producción y comunicación. 

En este campo, la co-creación de valor ha emergido como un nuevo constructo, que 

continúa afianzando sus bases en la gestión empresarial. A medida que han proliferado 

estudios en varios ámbitos, su papel evidencia escenarios colaborativos diversos que 

ayuda a que las relaciones comerciales sean dinámicas e innovadoras.  

 

Actualmente, en la literatura científica los estudios sobre co-creación abarcan desde las 

interacciones entre clientes y organizaciones que identifican como teoría principal la 

expuesta por Prahalad y Ramaswamy (2000), hasta la expansión de redes de colaboración 

basadas en recursos tecnológicos y con miras a la innovación. Los estudios explorados 

demuestran la complejidad de la concepción y la amplia gama de relaciones a partir de 

cadenas de valor que se generan desde la experiencia de los consumidores.   

 

La co-creación de valor se posiciona como un paradigma de construcción teórica 

reforzado por aplicaciones empíricas, que no sólo se centra en la satisfacción del 

consumidor, sino en la influencia que tiene sobre otros constructos como la lealtad. Se 

trata de un proceso colaborativo en el que intervienen una serie de actores y que requiere 

cambio de mentalidad y enfoques en la comercialización y desarrollo de nuevos servicios.  
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La implantación de este tipo de proceso representa un desafío para las organizaciones 

porque a través del marketing relacional se plantean soluciones a los problemas de los 

clientes poniendo énfasis en las sinergias positivas derivadas de la experiencia del cliente 

y los recursos operativos de las empresas (Gummesson, 2008; Alves et al., 2016), pero 

también es propuesto como estrategia para alcanzar mejores niveles de satisfacción y 

lealtad, siendo necesario que sean reforzados los enlaces metodológicos para la aplicación 

de modelos colaborativos (Gallarza et al., 2020).  

 

En la literatura sobre co-creación destacan tres enfoques importantes: la preponderancia 

en el sector servicios, la gestión de la innovación y tecnología, y la investigación de 

mercados y perfiles de consumidores (Galvagno y Dalli, 2014). Sin embargo, es necesario 

contar con más estudios en campos diversos en el ámbito de la gestión pública en relación 

a la generación de nuevos conocimientos con la participación colectiva de la sociedad 

(Zurbriggen y González, 2014). En particular, un campo poco estudiado es su afectación 

en las instituciones educativas. La co-creación con estudiantes, egresados y otros actores 

del sistema educativo, mirada a la que se enfoca el objeto del trabajo empírico de esta 

tesis. 
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CAPÍTULO 5. Medición y variables de 

la satisfacción y la co-creación de valor 

en el ámbito universitario 
 

El presente capítulo, aborda la naturaleza de la relación entre calidad y satisfacción en el 

marco de la co-creación de valor en la universidad. Inicia con una breve síntesis de la 

calidad y su desarrollo en ámbitos diversos, se profundiza en la concepción de la 

satisfacción y el rol dentro de la investigación del marketing, en especial en el entorno de 

servicios, para aterrizar en el contexto universitario. Luego se analiza la evolución 

conceptual de la satisfacción como herramienta de análisis del comportamiento del 

consumidor. A partir de la revisión bibliográfica se detallan estudios que abordan la 

relación entre calidad y satisfacción, realizados en diferentes países dentro del escenario 

universitario. 

 

A medida que se profundiza en los estudios de satisfacción, se evidencia el rol 

protagónico de los estudiantes y la necesidad de conocer los niveles de satisfacción a 

través de índices y herramientas con base en el marketing y adaptadas al sistema 

universitario partiendo de la comparación entre expectativas y percepciones (Zeithaml et 

al., 2006). Las relaciones que se establecen como antecedente y consecuencia de la 

calidad percibida del servicio universitario conlleva contribuciones de diversos autores, 

a partir de las cuales se genera el análisis y discusión en la literatura científica.     

 

En la última sección se describe la dinámica de creación conjunta a través de dimensiones 

o indicadores de valor mediante prácticas colaborativas con elementos diversos que van 

desde la comunicación, confianza, motivación y uso de habilidades propias de estudiantes 

(Díaz-Méndez y Gummesson, 2012). Lo que se complementa con estudios focalizados en 

la educación superior que describen la experiencia educativa a partir de la interacción 

entre personal académico, administrativo, directivo y, como núcleo central, los 

estudiantes. 
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5.1. La relación entre calidad y satisfacción 

En los últimos años el entorno de la educación superior ha ido aumentado sus niveles de 

competitividad a nivel organizacional, por diversos elementos que convergen en captar 

mayor número de estudiantes y lograr la permanencia y la culminación de la etapa de 

formación. Bajo esta premisa, la satisfacción constituye un insumo para valorar la calidad 

por parte de los involucrados, en especial de estudiantes, como principales actores del 

servicio universitario.  

 

La calidad a través de la historia ha evolucionado su concepción y sus ámbitos de 

desarrollo desde el quehacer organizacional, productivo y empresarial con criterios 

consolidados de exponentes clásicos (Garvin, 1984; Deming, 1989). A partir de estas 

visiones se generan una serie de estudios similares con pequeños elementos emergentes 

propios de la evolución histórica. Mientras que otros establecen una relación directa de la 

calidad del servicio como un antecedente de la satisfacción de los clientes (Cronin y 

Taylor, 1992; Rust y Oliver, 1993).  

 

En el estudio de la calidad surgió el tema de la gestión de la calidad. El estudio de Douglas 

y Fredendall (2004) es relevante. Basado en el modelo de Deming con orientación 

universal a partir de criterios de los fundadores de la calidad total y las contribuciones 

específicas: liderazgo visionario, cooperación interna y externa, aprendizaje, gestión de 

procesos, mejora continua, cumplimiento del empleado y satisfacción del cliente 

(Anderson et al., 1994). A medida que han avanzado los procesos vinculados a la 

globalización, el elemento calidad ha generado algunos estudios orientados a determinar 

la necesidad de evaluar los servicios. 

 

De forma general, el concepto de calidad se relaciona con excelencia o superioridad como 

juicios de valor emitidos por el consumidor de un servicio. Se le asocia con diversos 

elementos que generan redes conceptuales complejas a la hora de separar su definición 

(Gil et al., 2006). Según Ledden et al., (2007) la calidad asume el papel de uno de los 

antecedentes más estudiados del valor en un entorno de servicios como parte de la gama 

de relaciones estructurales. Similar criterio establece la importancia de la calidad como 

determinante del valor (Chen y Dubinsky, 2003). 
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El concepto de calidad tiene diversos alcances en la educación superior, orientados por 

su responsabilidad social, vinculada a factores derivados de procesos y resultados, así 

como el análisis de la experiencia educativa y su satisfacción (McGuinness, 2003). En la 

línea de entornos universitarios, Fuentes y Gil (2006) enfocan la calidad del servicio 

centrada en la gestión de las expectativas deseadas, mínimas e ideales de los estudiantes. 

En consonancia con estudios realizados por Fayos et al. (2013), la calidad del servicio 

universitario es parte de la estrategia institucional que debe consolidarse en articulación 

con otros elementos necesarios.  

 

En torno a las definiciones de la satisfacción, la literatura muestra algunos enfoques de 

estudios diferenciados, que analizan desde la evaluación general de la percepción, que 

incluye expectativa y comparación, actitud o juicio evaluativo, hasta la respuesta afectiva. 

Todas giran alrededor de diversos atributos o estándares (Fornell, 1992; Haistead et al., 

1994). Desde la perspectiva del marketing, la satisfacción es un constructo clave, que 

juega un papel importante en el mercado de bienes y servicios, ya que es un factor 

determinante para generar ventajas sostenibles para las organizaciones (Patterson et al., 

1996). Según el modelo de Oliver (1980), la medición de la satisfacción incluye la 

valoración de expectativas, adaptación y comparación del cliente o usuario. Fornell et al., 

(1996) reconocen a la satisfacción como un juicio basado en la experiencia acumulada. 

Además, puede representar un efecto positivo frente al estado de cumplimiento de 

acuerdo al juicio del cliente (Kim et al., 2004). 

 

Por otra parte, resulta interesante tomar como referencia histórica la teoría de la equidad 

desarrollada por Adams (1963). Se considera que tiene carácter universal, que puede ser 

aplicada en diferentes ámbitos donde se produce interacción con el cliente o usuario. Esta 

teoría argumenta que la satisfacción del cliente se origina a partir de la valoración de 

resultados versus la contribución realizada que puede generar motivación o 

desmotivación en el comportamiento del cliente (Osman y Saputra, 2019). 

 

Todos estos criterios tienen cabida en el entorno universitario donde se reafirma la 

relevancia de la satisfacción  a través de la articulación entre expectativas y experiencia 

que realiza el estudiante receptor del servicio y como una herramienta de mejora continua 

(Arambewela et al., 2006; Abdullah, 2006). Además, el estudio empírico realizado por 

Beerli et al. (2002) concluye que la imagen afectiva que representa la universidad es el 
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elemento con mayor influencia en la satisfacción de los estudiantes. Todo ello conduce a 

que un gran número de autores afirmen que hay una estrecha relación entre satisfacción 

y calidad, estando ambos constructos ligados al concepto de valor, no exento su estudio 

de complejidad y ambigüedad, y aplicado a varias disciplinas (Fayos et al., 2011; 

Boksberger y Melsen, 2011; Grönroos y Gummerus, 2014; Li et al., 2016). 

 

Es necesario explorar el profundo debate abierto en la conceptualización de calidad y 

satisfacción y su relación en el ámbito universitario. La calidad para la universidad se 

convierte en una necesidad, no es una opción ante la tendencia global de la 

internacionalización de la educación. Los índices de calidad estandarizados 

internacionalmente marcan diferencias, que los estudiantes toman como referencia en la 

elección de la universidad.  

 

Desde un punto de vista institucional, los gobiernos de muchos países y regiones adoptan 

medidas para evaluar la calidad del sistema educativo no solo como evaluación del 

desempeño, sino también con el propósito de impulsar la competencia en el sector 

universitario. Entre ellos, destaca el programa internacional para la evaluación de 

estudiantes (PISA), que abarca un gran número de instituciones académicas en el entorno 

de los países de la OECD y otros estudios que utilizan como estrategia estudios de 

satisfacción estudiantil ligados a la percepción de calidad por parte de los estudiantes 

(Hemsley‐Brown y Oplatka, 2006; OECD, 2013). Es así, que la calidad del servicio 

universitario y la satisfacción de sus usuarios son constructos relacionados, y pertinentes 

para afrontar las demandas de la sociedad en un entorno globalizado. 

 

En el ámbito universitario, otro enfoque recurrente se ha sustentado en torno a la Gestión 

de la Calidad Total (Total Quality Management). Varios clásicos establecieron los 

principios de este enfoque, que han sido apoyados, aplicados y ajustados a diferentes 

contextos (Crosby, 1999; Deming, 1989). Sin embargo, el concepto de la calidad total 

que abarca la evaluación de la organización en un sentido holístico también ha sido 

rechazada por otros autores. Por ejemplo, en el ámbito universitario hay autores que 

priorizan estrategias y acciones en la educación superior equivalentes a la mejora continua 

con visión integral, y se muestra como un dilema constante la consideración del estudiante 

como cliente. Para ello se presentan argumentos válidos que se inclinan hacia la 
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orientación al cliente centrando en el estudiante como actor principal que evidencia de 

forma efectiva la relación calidad-satisfacción (Barnett, 1992; Lewis y Smith, 1994). 

 

Por su parte, el recorrido en el estudio de la satisfacción en el ámbito de la educación 

superior abarca una gama de aspectos relacionados con la actitud, la evaluación del 

desempeño y las expectativas a través de la experiencia y metas del estudiante en el 

tiempo. Sin embargo, el espacio multidimensional que tiene la satisfacción muestra un 

gran número de estudios que abordan cuestiones centradas en la calidad de los docentes, 

de los contenidos y los servicios prestados por las universidades, pero muy pocos 

instrumentos exploran la experiencia integral al final del ciclo universitario como medida 

de la cultura de calidad, mediante el enfoque de mejora continua (Hartman y Schmidt, 

1995; Elliot y Shin, 2002). 

 

Algunas de las evidencias más destacadas sobre el estudio de la satisfacción en la 

universidad se detallan en la tabla 15. Se trata de autores que han explorado los 

antecedentes, consecuencias y variables relacionadas con la satisfacción en dicho 

contexto. Los hallazgos logrados son diversos, relativos a la valoración de la calidad en 

sus diferentes atributos, así como otros más complejos de valorar, relacionados con los 

aspectos sustanciales del proceso de enseñanza-aprendizaje (Wiers-Jenssen et al., 2002; 

Fernandes et al., 2013; Masserini et al., 2019).  
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Tabla 15. 

Estudios que evidencian relación satisfacción-calidad 

Autor País Resultado 

Wiers-Jenssen, 

Stensaker, y Grogaard, 

2002 

Noruega Evidencia varias dimensiones como predictores de la 

satisfacción donde destaca la calidad académica. El 

ambiente, la infraestructura y la calidad de servicios 

administrativos figuran también con gran interés por 

parte de los estudiantes. 

Bigné, Moliner, y 

Sánchez, 2003 

España La calidad determina la satisfacción. La confianza y la 

empatía son dimensiones de medición válidas. 

Mai, 2005 Estados Unidos 

Reino Unido 

La satisfacción se muestra como consecuencia de la 

calidad, identifica a profesores y equipos informáticos 

como principales predictores de calidad. 

Arambewela y Hall, 

2006  

Australia Los elementos tangibles como atributos de la calidad 

eran la principal fuente de satisfacción del alumnado. 

Douglas, McClelland, y 

Davies, 2008 

Reino Unido Se observa la satisfacción como consecuencia de la 

calidad y antecedente de la lealtad. Destacan la 

comunicación y la capacidad de respuesta como 

determinantes de calidad para generar mayor 

satisfacción. 

Husain et al., 2009 Malasia La satisfacción figura como consecuencia de la 

calidad. Las fuentes de mayor satisfacción para los 

estudiantes son el entorno físico, la interacción y el 

apoyo recibido, la retroalimentación, la evaluación, y 

la administración. 

Alves y Raposo, 2010 Portugal La imagen universitaria se valora de forma 

significativa para atraer y fidelizar estudiantes. 

Kheiry, Rad, y Asgari, 

2012 

Irán La calidad (atributos de valoración) tiene un efecto 

significativo y directo en la satisfacción y ésta en la 

imagen y en la lealtad. 

Sultan y Wong, 2012 Australia Se evidencia la satisfacción como consecuencia de la 

calidad y antecedente de la imagen. 

Fernandes, Ross, y 

Meraj, 2013 

Emiratos Árabes 

Unidos 

Calidad de la enseñanza y variables como apoyo 

académico y organización de la administración 

mostraron el impacto más significativo en la 

satisfacción del estudiante. 

Annamdevula y 

Bellamkonda, 2016 

India Respalda la afirmación de que la satisfacción del 

estudiante desempeña un papel mediador en el 

vínculo entre calidad de servicio y lealtad 

estudiantil.  

Leonnard, 2018 Indonesia En relación al nivel de satisfacción, el estado de las 

instalaciones, servicios académicos adecuados, 

capacidad del personal y los profesores, la calidad y 

los servicios no discriminatorios se convierten en las 

construcciones principales.  

Chandra et al., 2019 Indonesia El resultado del análisis de datos ha confirmado la 

existencia de una influencia positiva y significativa de 

la calidad del servicio en la satisfacción del estudiante. 

La imagen también demostró influencia positiva en la 

satisfacción y lealtad. 

Masserini, Bini, y 

Pratesi, 2019 

Italia Los resultados muestran que la calidad del servicio es 

un factor clave para la satisfacción de los estudiantes. 

Entre los servicios educativos evaluados, la 

organización del curso se ubica con mayor 

significación. 

Nota: Elaboración propia a partir de la revisión bibliográfica 
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La premisa de la satisfacción como consecuencia de la calidad en sus matices diversos es 

evidente en los estudios analizados dentro del contexto universitario (Bigné, Moliner y 

Sánchez, 2003; Mai, 2005; Sultan y Wong, 2013; Husain et al., 2009; Douglas et al., 

2008). En esta línea de relaciones se incorporan otras variables con diversos niveles de 

afectación, la lealtad destaca como consecuente de la satisfacción acompañada en algunos 

casos por la imagen, motivación y confianza con papeles mediadores en la calidad 

percibida por el estudiante (Alves, 2010; Kheiry et al., 2012; Annamdevula y 

Bellamkonda, 2016; Chandra et al., 2019). Entre los atributos de la calidad con niveles 

significativos de satisfacción por parte de los estudiantes destacan los elementos tangibles 

representados por laboratorios, bibliotecas, instalaciones en general (Arambewela y Hall, 

2006; Leonnard, 2018). 

 

En la línea relacional de calidad y satisfacción es predominante el rol protagónico del 

estudiante en el ámbito universitario, que conjuga de forma compleja la relación cliente-

proveedor entre servicios de índole curricular, académica y administrativa (Asif et al., 

2013). Por tanto, a partir de los estudios analizados, se destaca la estrecha relación entre 

calidad y satisfacción, donde se prioriza el compromiso pactado entre la universidad al 

ofrecer una educación de calidad que satisfaga las necesidades y expectativas no sólo de 

los estudiantes, sino también del núcleo familiar y sociedad en general al considerar la 

educación como bien público que contribuye al desarrollo socio-económico de las 

naciones. 

 

5.2. Medición de la satisfacción en el entorno universitario                             

 

En líneas generales, la medición de la satisfacción identifica las necesidades y 

expectativas de los involucrados, para evaluar en qué medida la organización se acerca o 

aleja de lo que el cliente/usuario necesita o espera. Por tanto, medir la satisfacción es 

clave para que puedan encontrarse los factores claves para enfocar los esfuerzos de la 

organización. Según Zeithaml et al. (2006) para abordar el análisis en el entorno 

universitario es necesario precisar los elementos que intervienen entre las expectativas y 

percepciones de los estudiantes a partir del servicio que espera recibir y lo que realmente 

recibe (esquema representado en la figura 6). 
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Figura 6. 

Expectativas versus percepciones de los estudiantes en relación al servicio universitario 

 

Fuente: Elaboración a partir de Zeithaml et al., 2006 

 

Tomando como base la contribución de estos autores y tras la revisión de literatura, 

podemos detectar dos escuelas, reconocidas por sus modelos de medición. Por un lado, la 

escuela nórdica que de forma cualitativa se centra en las dimensiones de la calidad, y por 

otro la escuela americana con modelos cuantitativos que pretenden cuantificar la calidad 

percibida por el cliente. 

 

En relación con la escuela nórdica, los autores se centran en el diseño de modelos para 

medir la calidad percibida a partir del análisis de las dimensiones de la calidad y su efecto 

en las percepciones, las experiencias, las expectativas y la imagen en el proceso 

productivo para determinar de forma integrada la calidad total de un servicio o producto 

(Grönroos, 1994; Rust y Oliver, 1993; Cronin et al., 2000). En cambio, la escuela 

americana se enfoca en establecer unidades de medida a base de comparaciones y 

discrepancias a partir del análisis individual y colectivo de variables como percepciones 

y expectativas, así como atributos aplicados en las mediciones con diferentes niveles de 

profundidad. De ahí que, a partir del modelo SERVQUAL, resultan versiones mejoradas 

como SERVPERF, Desempeño evaluado y Calidad normalizada (Parasuraman et al., 

1985; Cronin y Taylor, 1992; Teas, 1993). 

 

Expectativas Percepciones
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Por ejemplo, en el caso del modelo SERVQUAL es un instrumento utilizado para evaluar 

la satisfacción del cliente, desarrollado por Parasuraman et al. (1988) para explorar la 

calidad en los servicios. Se trata de la herramienta clásica de medición de la satisfacción 

que compara las expectativas y percepciones de los clientes en el marco de cinco 

dimensiones jerarquizadas: elementos tangibles, fiabilidad, seguridad, capacidad de 

respuesta y empatía. Contiene 22 elementos que representan las características de cada 

dimensión, y presenta flexibilidad para adaptarse a varios tipos de organizaciones.  

 

En el contexto de la educación superior, la aplicación de la herramienta SERVQUAL 

demuestra versatilidad también para ser utilizada en combinación con otras técnicas de 

investigación cualitativa en estudios de satisfacción estudiantil orientados al cliente en el 

entorno de servicios. Además, se enfoca en la brecha entre la calidad del servicio recibido 

y la calidad esperada por los estudiantes. En la adaptación al entorno universitario figuran: 

Instalaciones físicas, equipamiento y apariencia del personal universitario (Tangibles), la 

capacidad de realizar el servicio prometido de forma fiable y precisa (Fiabilidad), la 

voluntad de ayudar a los estudiantes y brindar asesoramiento y servicio oportunos 

(Capacidad de respuesta), la capacidad del personal universitario para demostrar 

competencia, cortesía y credibilidad (Seguridad) y la capacidad de cuidar y brindar 

atención individualizada a los estudiantes (Empatía) (Yeo, 2009; Najib et al., 2011;  

Annamdevula y Bellamkonda, 2016;  Leonnard, 2018). 

 

A pesar del uso generalizado, existen algunos autores que plantean observaciones a su 

alcance y se han planteado mejoras o variaciones a su estructura. Ante ello surge 

SERVPERF, instrumento utilizado para medir la calidad del servicio, desarrollado por 

Cronin y Taylor (1992), que se centra en el resultado de las percepciones sin realizar 

comparación con las expectativas, lo que se convierte en la mayor diferencia con 

SERVQUAL. Además, a partir de varios estudios se concluyó que la calidad del servicio 

influye más en la satisfacción del cliente que en la intención de compra (Cronin y Taylor, 

1992). Sin embargo, es importante estudiar cada caso de los diferentes sectores para 

aplicar un instrumento particularizado tomando como punto de arranque los modelos 

existentes en la literatura (Sultan y Wong, 2014).  

 

Existen diversos instrumentos aplicados en los entornos educativos para medir la 

satisfacción, con diferencias marcadas en el enfoque. Unos evalúan la actividad educativa 
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y otros evalúan la experiencia integral del estudiante en la universidad (Yeo, 2009). 

Destacan los instrumentos: Cuestionario de Evaluación de la Calidad Educativa de los 

Estudiantes (Student Evaluation of Educational Quality, SEEQ), Cuestionario de 

Experiencias de Estudiantes Universitarios (The College Student Experiencies 

Questionnaire Research Program, CSEQ), Escala del entorno del aula (Escala de Clima 

Social Escolar, CES), con aplicaciones en Estados Unidos, Reino Unido, Australia, entre 

otros. Como complemento, Calidad del Servicio Percibida (Perceived Service Quality, 

PSQ), también figura como un modelo de medición de calidad aplicado en el contexto 

universitario, abarca confianza, satisfacción, desempeño de marca universitaria e 

intenciones de comportamiento y se basa en tres dimensiones: académica, administrativa 

e instalaciones (Grönroos, 1984; Sultan y Wong, 2014). 

 

En el estudio de la satisfacción en la educación superior se encuentra el Modelo Integral 

de Brechas. Este modelo, referido a la evaluación de la calidad del servicio, sugiere la 

necesidad de estudiar ciertas circunstancias o brechas relacionadas con el 

desconocimiento sobre lo que el alumno quiere, no elegir los diseños y estándares 

educativos correctos, no ofrecer de acuerdo con los estándares educativos definidos y no 

igualar el desempeño con lo prometido (Zeithaml et al., 2006). Este enfoque está 

orientado a evaluar las necesidades de los estudiantes, la educación esperada por ellos, 

determinada por sus expectativas y la educación recibida determinada por sus 

percepciones. Se trata de una serie de acciones realizadas por las instituciones educativas 

para explorar las necesidades de los alumnos y alcanzar la satisfacción (Zeithaml et al., 

2006). 

 

Por otro lado, el modelo europeo de medición de satisfacción del cliente (European 

Customer Satisfaction Index, ECSI) como un sistema de relaciones causales se ha 

probado en el entorno universitario a través de diversos estudios que lo relacionan con 

variables antecedentes (como imagen, calidad percibida, expectativas, valor) y con 

variables consecuentes (lealtad y quejas/divulgación boca a boca) (Martensen et al., 2000; 

Cassel y Eklöf, 2001; Alves y Raposo, 2007; Brown y Mazzarol, 2009). Temizer y 

Turkyilmaz (2012) destacan del modelo su utilidad como marco de referencia cuando se 

utilizan como variables independientes la imagen, la calidad percibida, las expectativas, 

el valor percibido y lealtad de los estudiantes. 
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Los modelos señalados anteriormente han sido utilizados mayoritariamente en marketing 

como instrumentos para investigar el comportamiento y la satisfacción de los 

consumidores. En la medición de la satisfacción en el entorno universitario, estos modelos 

destacan por establecer relaciones con variables como la calidad y la creación de valor 

desde el punto de vista de los estudiantes y con la mirada puesta en dirigir los fines 

estratégicos hacia la sostenibilidad organizacional.  

 

5.3. Dimensiones e indicadores la satisfacción, la co-creación y la lealtad 

 

La satisfacción del consumidor ha sido desde hace décadas considerada el principal 

determinante para optar a lograr una posición competitiva. Con el comienzo de siglo 

Prahalad y Ramaswamy (2000) reconocen que la co-creación también es otro 

determinante relevante para generar ventajas competitivas. Las organizaciones mejoran 

porque consiguen generar más valor cuando los consumidores se encuentran satisfechos 

y la co-creación favorece además que sean leales.  

 

En el entorno universitario, el estudio de la co-creación de valor es un elemento de 

reciente aplicación, reportado desde los estudios de organizaciones empresariales, en 

especial de trabajos aplicados en el sector servicios. Ribes et al. (2017) reconocen la co-

creación de valor en el contexto universitario como un mecanismo válido para la conexión 

e integración de los estudiantes en la creación de valor en estas instituciones. Se considera 

que la universidad es una organización en la que están involucrados diversos actores en 

su misión y responsabilidad social, sin excluir a los propios estudiantes. Argumento que 

puede ser utilizado para justificar la necesidad de explorar en cómo su participación e 

interacción puede contribuir a crear valor en este tipo de instituciones. 

 

En general, los estudios sobre la creación de valor en la universidad están centrados en 

las distintas actividades ofertadas analizando elementos como: comunicación, confianza 

y satisfacción. Por ejemplo, en relación con la comunicación, hay estudios que analizan 

la participación y el uso de las tecnologías de comunicación como mecanismo para 

acceder a espacios colaborativos basados en el diálogo (Rajah et al., 2008; Timmis, 2012). 

La confianza es investigada para determinar la certeza y la convicción que permite el 

desarrollo de vínculos entre los actores y las organizaciones, y con ello generar mayor 

colaboración (Prahalad y Ramaswamy, 2004a). Por su parte, los estudios de satisfacción 
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en este campo son utilizados como medio para crear lazos emocionales y con ello lograr 

el disfrute de los usuarios (Grönroos, 2008), impulsando el efecto de la cadena de valor 

hacia mayores cotas de lealtad y mejores niveles de retención (Kim et al., 2004). 

 

De manera específica, el escenario universitario de co-creación implica a todos los 

actores, estableciendo diversos niveles de interacción durante la etapa universitaria. En el 

caso de profesores y estudiantes, el mayor énfasis se da en el proceso de enseñanza-

aprendizaje, donde emergen elementos sustanciales a nivel curricular y formativo que se 

logran a través de la participación e involucramiento directo de los estudiantes en el 

proceso (Bovill, 2014). La interacción entre ambos actores es planteada para reforzar la 

idea de visualizar a los estudiantes como el centro del proceso de aprendizaje, dejando 

atrás el papel de un simple receptor. Una forma de relaciones identificada con la noción 

de educación innovadora. 

 

A partir de los preceptos teóricos de la co-creación de valor (Prahalad y Ramaswamy, 

2000, 2004; Vargo y Lusch, 2004, 2008; Grönroos, 2011) en el análisis de educación 

superior han sido identificadas experiencias bajo la perspectiva del estudiante como 

cliente/usuario. Los resultados revelan que la co-creación bajo este enfoque proporciona 

mejores niveles de retención, permanencia y lealtad entre este colectivo. Ello genera una 

cadena de valor para la universidad a partir de prácticas colaborativas y canales de 

comunicación adecuados (Díaz-Méndez y Gummesson, 2012; Ribes y Peralt, 2016). 

 

Este tipo de hallazgos ha suscitado el interés de las instituciones de educación superior, 

que demuestran cada vez más mayor inclinación hacia explorar los procesos de creación 

de valor conjunta con los estudiantes como perceptores del servicio que brindan las 

universidades (Bunce et al., 2017). La valoración de los beneficios y costes percibidos 

por los estudiantes permite que la experiencia académica pueda ser evaluada como una 

compensación de valor, siendo efectivo desde el punto de vista de las instituciones 

universitarias el uso y combinación de herramientas del marketing como estrategias de 

gestión educativa (Gallarza et al., 2017). 

 

De modo que la co-creación de valor en el espacio universitario, la interacción personal 

y la tolerancia juegan un rol importante en las relaciones que tejen los estudiantes con el 

personal de la universidad en la etapa de su formación. Ello permite al estudiante 
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recomendar a su universidad, a partir de los diferentes roles que adopta el estudiante en 

la comunidad educativa (Moreno y Calderón, 2017; Brady, 2013). La literatura científica 

continúa profundizando en los estudios que exploran la experiencia educativa a partir del 

proceso de co-creación de valor. Aún no están claros cuáles son los determinantes, la 

influencia de los diversos factores que favorecen la interacción de profesores y 

estudiantes, la integración de recursos, los niveles de satisfacción y el impacto de las 

estrategias de gestión institucional, que a partir del marketing utilizan la co-creación para 

lograr mayor posicionamiento en el sistema de educación superior.  

 

Hay trabajos novedosos que plantean la inclusión de la cultura y las demostraciones 

cívicas en torno al comportamiento co-creador. Elsharnouby (2015) y Lin et al. (2020) 

revelan que los niveles de afectación en la participación de estudiantes en la experiencia 

universitaria están influenciados por tendencias de la internacionalización del sistema de 

educación superior. Hallazgo que recomienda la necesidad de fortalecer la contribución 

de estudiantes internacionales.  

 

Otros estudios recientes coinciden en profundizar en factores académicos relacionados 

con la participación directa del estudiante en la construcción del aprendizaje, a partir de 

sus propias habilidades e integración de recursos colaborativos con los profesores en la 

experiencia educativa e inclusive en escenarios laborales (Dollinger et al., 2018; Ruskin 

y Bilous, 2020; Smørvik y Vespestad, 2020). 

 

En sentido pragmático, Cavallone et al. (2021), destacan la capacidad de la universidad 

para desarrollar las habilidades prácticas en los egresados para mejorar el desempeño 

laboral, a partir de planes de estudios pertinentes como parte de la oferta académica y los 

servicios institucionales. Todo ello en el marco de la co-creación de valor que propende 

a la participación del sector empresarial en el fortalecimiento de la calidad de la educación 

superior. Además existen áreas comunes con el modelo de tripe hélice (Magni et al., 

2020). 

 

La tabla 16 resumen las principales contribuciones que recientemente están siendo 

aportadas en el campo de la co-creación de valor en la educación superior. 
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Tabla 16.  

Estudios ligados a la Co-creación de valor en la educación superior 

Autor Enfoque de contribución 

Díaz-Méndez y 

Gummesson, 2012 

Representa una compleja red de actores, con énfasis en la integración de 

recursos para estudiantes y profesores, esto implica un cambio de perspectiva 

en las universidades, de un enfoque de entrega de valor −hacer algo "para" los 

estudiantes−, a un enfoque de co-creación −hacer algo "con" los estudiantes−. 

Elsharnouby, 2015 

Explora el comportamiento de los estudiantes a través de sus participación y 

civismo en la experiencia educativa, en algunos contextos geográficos el 

aspecto cultural es determinante para lograr la integración y aumentar la 

interacción de los estudiantes. El proceso de co-creación incide en la 

satisfacción de los estudiantes en diferentes niveles de la experiencia 

universitaria. 

Ribes y Peralt, 2016 

Estrecha relación del marketing con el proceso de creación de valor conjunta en 

el entorno universitario con influencia positiva en la satisfacción y lealtad de 

los estudiantes. 

Moreno y Calderón, 

2017 

Espacio de interacción positiva entre estudiante-universidad que requiere 

estrategias para lograr mayor participación de los estudiantes. 

Ribes, Perelló, y 

Pantoja 2017 

Proceso de conectar e introducir a los estudiantes como actores principales 

donde representan la columna vertebral del proceso de co-creación de valor, 

como estrategia para incrementar la fidelidad. 

Gallarza, Šerić, y 

Cuadrado, 2017 

 

Para explorar las demandas de los estudiantes es necesaria visualizar al 

estudiante como consumidor y requiere el análisis de valores en la experiencia 

educativa en diferentes contextos. Los estudiantes extranjeros pueden ser co-

creadores de valor para atraer a otros estudiantes. 

Dollinger, Lodge, y 

Coates, 2018 

Estudiantes con enfoque de socios en el entorno educativo a través de la 

retroalimentación, opiniones y otros recursos como sus capacidades 

intelectuales y personalidades, integrados junto con los recursos institucionales. 

El modelo incluye componentes clave de co-creación de valor, coproducción y 

valor en uso, así como vínculos con los beneficios anticipados de la co-creación 

de valor. 

Smørvik y Vespestad, 

2020 

Parte de la aplicación de los cuatro pilares de la co-creación: diálogo, acceso, 

transparencia, comprensión de riesgos/beneficios. La creación conjunta puede 

mejorar las percepciones de aprendizaje de los estudiantes desde sus propias 

perspectivas de valor y diversifica las experiencias en la educación superior. 

Lin et al., 2020 

Se centra en el proceso de co-creación de valor como determinante de la 

satisfacción de estudiantes en la experiencia orientada tanto a procesos y 

resultados. Se requiere mayor gestión para lograr mayor sentido de pertenencia 

y lealtad en estudiantes internacionales. 

Ruskin y Bilous, 

2020 

Iniciativa con el aprendizaje integrado en entornos laborales a través de la co-

creación con la participación de actores externos para fortalecer la experiencia 

de formación universitaria de los estudiantes. 

Magni, Pezzi, y 

Vrontis, 2020 

Aplicación del comportamiento de co-creación del estudiante a partir del uso de 

la tecnología interactiva para lograr mayor integración en el entorno 

universitario. Articulación con el modelo de triple hélice: universidad, sociedad, 

industria para impulsar cambios. 

Dollinger y Lodge, 

2020 

Presenta diversos roles y actividades de co-creación de valor a partir de la 

relación con la co-producción y el valor en uso en la experiencia educativa a 

través de insumos, procesos y resultados generados con la interacción de 

estudiantes y personal de la universidad. 

Cavallone et al., 2021 

Destaca la participación de las empresas del sector público y privado como 

actores vinculados a la educación superior para fortalecer elementos 

sustanciales en la formación profesional de los estudiantes y contribución en la 

elaboración de políticas públicas con miras a mejorar la calidad universitaria. 

Nota: Elaboración propia a partir de la revisión bibliográfica 
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La revisión bibliográfica realizada en este apartado permite sintetizar los aspectos 

relevantes destacados por los actores involucrados, en particular los estudiantes, que 

resultan tras la aplicación por las instituciones universitarias de procesos de co-creación 

(ver figura 7). Se derivan de la experiencia universitaria y los vínculos generados con la 

institución académica considerando elementos de orden personal, crecimiento 

profesional, culturales y tecnológicos tras haberse favorecido institucionalmente espacios 

colaborativos. 

 

Figura 7. 

Tejido de relaciones en torno a la co-creación de valor en la universidad 

 

Nota: Elaboración propia a partir de revisión bibliográfica 

 

Finalmente, conviene destacar que en los estudios actuales los autores echan en falta 

mayor profundidad en este campo. Desde el enfoque colaborativo, se sugiere que la co-

creación adquiera una dimensión más profunda a la existente entre universidad-

estudiante. Ejemplos relacionados con la responsabilidad social corporativa de las 

entidades universitarias vinculando la creación de valor incorporando a las 

organizaciones no gubernamentales en los servicios de intercambio internacional es uno 

de estos campos. Se hace con el propósito de enfatizar el acercamiento de los estudiantes 

a la realidad social y como parte de las experiencias en la formación académica y brindar 

mayor sostenibilidad a los programas de intercambio  (Hamby y Brinberg, 2016). 
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5.4. Conclusiones del diseño del modelo 

Este capítulo ha puesto de manifiesto la importancia que tiene la medición de variables 

habituales en los estudios de creación de valor como la calidad, la satisfacción y la lealtad, 

y otras menos estudiadas como la co-creación en el ámbito universitario. La globalización 

de la educación superior tiene efectos beneficiosos para los usuarios que pueden 

aprovecharse de ello, pero supone al mismo tiempo algunos obstáculos para las 

instituciones académicas relacionados con la captación de estudiantes, nacionales e 

internacionales y las acciones de transferencia.  

 

La amplitud de la oferta y la diversidad del mercado de la educación superior sugieren 

que las estrategias en estas organizaciones académicas deben ser menos convencionales. 

Las dimensiones e indicadores que se definan para descubrir dónde radica el valor de los 

usuarios universitarios pasa a ser un elemento clave. Las dimensiones e indicadores sobre 

la calidad del servicio, el valor percibido, la co-creación y la lealtad de estudiantes y 

egresados han adquirido cierto protagonismo para explicar el comportamiento de los 

estudiantes y definir estrategias válidas para la gestión de estas instituciones. 

 

En este contexto de integración, el estudio de la cadena de efectos referida a este conjunto 

de constructos es una vía que puede contribuir a mejorar los servicios universitarios. Así, 

es conocido que la calidad, el valor percibido y la co-creación figuran como predictores 

importantes de la satisfacción de los estudiantes. Además, la lealtad como consecuencia 

de la satisfacción a través de la recomendación de estudiantes y egresados puede generar 

una corriente de atracción de nuevos estudiantes (Shurair y Pokharel, 2019). Otro aspecto 

que requiere mayor exploración en las instituciones de educación superior es la 

participación de egresados en la creación de valor conjunta y en el análisis de la cadena 

de efectos propuesta en este estudio.  

 

En suma, el estudio de la co-creación de valor ha ganado protagonismo en la educación 

superior para detectar los problemas del servicio y aprovechar las sinergias entre los 

distintos actores universitarios, con beneficios visibles para estudiantes y efectos 

positivos sobre el grado de satisfacción y la lealtad (Dollinger y Lodge, 2020). Pero, el 

alcance holístico que se puede generar a partir de la colaboración entre actores internos y 

externos no solo puede generar soluciones para cada colectivo, sino que a nivel agregado 
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puede ser beneficioso socialmente (fortalece la calidad del sistema, la consecución de 

metas de desarrollo socioeconómico). 
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CAPÍTULO 6.  Objetivos y metodología 

de la investigación empírica 
 

 

El presente apartado conjuga las orientaciones metodológicas y técnicas necesarias para 

la operatividad de la investigación.  Se orienta a describir el estudio empírico desarrollado 

para analizar las relaciones de valor en la universidad.  

 

En base al análisis de las teorías, estudios y literatura revisada, en primer lugar, se definen 

los objetivos propuestos desde el general hasta los específicos para luego precisar las 

hipótesis para cada grupo de interés del entorno universitario. En segundo lugar, se 

describe la metodología aplicada de forma amplia a partir de la relación entre los objetivos 

y las técnicas de investigación específicas para cada etapa de la investigación. Seguido se 

precisa la población objetivo, estructura de la muestra y caracterización. En tercer lugar, 

se describe el diseño de los instrumentos aplicados para la obtención de los datos 

requeridos en el análisis estadístico. Finalmente, se describe el modelo propuesto a partir 

de los componentes que lo sustentan, variables integrantes e indicadores en la presente 

investigación. 

 

6.1. Objetivos 

 

En consideración con lo expuesto en la revisión teórica, existe la necesidad de continuar 

avanzando en el estudio de la calidad de las universidades a través de nuevas formas de 

interacción como es el proceso de co-creación. Determinar cómo mediante procesos 

colaborativos se intenta mejorar los servicios prestados por la universidad y que ello 

produzca un efecto positivo en el valor percibido de los usuarios, estudiantes y egresados. 

Que la calidad y el proceso de participación activa y la colaboración de múltiples actores 

identifiquen problemas y haga superar los obstáculos organizativos de las entidades 

universitarias redundando en mejores niveles de satisfacción y lealtad institucional.  
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El conjunto de la sociedad se beneficia de la misión de las organizaciones de educación 

superior basada en formar profesionales competentes, capaces de atender las necesidades 

laborales que el tejido productivo necesita, y la de ciudadanos comprometidos con el 

bienestar y el progreso de la sociedad. Desde este punto de vista, el rol de las 

universidades no puede descontextualizarse del microentorno y las realidades territoriales 

sobre las que se asienta porque sus actividades docentes, de investigación y como agente 

de innovación atiende las necesidades de los jóvenes estudiantes, las empresas y las 

instituciones. Por tal motivo, las universidades tienen que estar unidas a la sociedad. 

 

6.1.1 Objetivo general 

 

El objetivo general de este trabajo es analizar la influencia de la co-creación de valor en 

la satisfacción de los usuarios universitarios, estudiantes y egresados. Como estos grupos 

de interés co-crean valor con la universidad a través de la participación en los procesos 

de interacción basados en la idea de que el contexto de los servicios universitarios, 

definido como la aplicación de habilidades para el beneficio de los demás es un elemento 

fundamental de la calidad del servicio. 

 

Asimismo, analizar el efecto que tiene la satisfacción en la lealtad de estos usuarios, 

debido a la importancia que tiene para mejorar la reputación de las entidades 

universitarias, para mejorar la rentabilidad generando ingresos recurrentes y para 

incrementar la interacción con el entorno productivo mediante acciones de transferencia. 

 

6.1.2 Objetivos específicos 

 

Con el propósito de alcanzar este objetivo general se plantean los siguientes objetivos 

específicos:   

 Objetivo específico 1 (O1). Definir un marco analítico que permita la 

fundamentación teórica del estudio de la calidad de la universidad a través de la 

percepción de distintos grupos de interés. 

 Objetivo específico 2 (O2). Caracterizar a los grupos de interés: estudiantes y 

egresados, perceptores de servicios de la universidad. 
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 Objetivo específico 3 (O3). Examinar el comportamiento de los usuarios de 

servicios universitarios que posibilitan la co-creación de valor como la creación 

de valor conjunta entre el proveedor del servicio y los beneficiarios del mismo. 

 Objetivo específico 4 (O4). Estudiar la satisfacción de los usuarios en el proceso 

relacional que mantienen con las universidades. 

 Objetivo específico 5 (O5). Analizar la relación entre la calidad, la co-creación, 

el valor percibido, la satisfacción y la lealtad de los estudiantes. 

 Objetivo específico 6 (O6). Analizar la relación entre la calidad, la co-creación, 

el valor percibido, la satisfacción y la lealtad de los egresados. 

 

6.2. Formulación de hipótesis 

 

Tras la discusión de la literatura realizada previamente, las siguientes hipótesis han sido 

planteadas para dos tipos de usuarios de la función docente de las universidades: 

estudiantes y egresados. 

 

6.2.1. Hipótesis enfocadas en los estudiantes 

 

 Hipótesis 1 (H1): En relación a los estudios universitarios, la calidad influye de 

forma positiva en el valor percibido de los estudiantes. 

 Hipótesis 2 (H2): En relación a los estudios universitarios, la co-creación influye 

de forma positiva en el valor percibido de los estudiantes. 

 Hipótesis 3 (H3): En relación a los estudios universitarios, el valor percibido 

influye de forma positiva en la satisfacción de los estudiantes. 

 Hipótesis 4 (H4): En relación a los estudios universitarios, la co-creación influye 

de forma positiva en la satisfacción de los estudiantes. 

 Hipótesis 5 (H5): En relación a los estudios universitarios, la satisfacción influye 

de forma positiva en la lealtad de los estudiantes. 

 

6.2.2 Hipótesis enfocadas en los egresados 

 

 Hipótesis 6 (H6): En relación a los estudios universitarios, la calidad influye de 

forma positiva en el valor percibido de los egresados. 
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 Hipótesis 7 (H7): En relación a los estudios universitarios, la co-creación influye 

de forma positiva en el valor percibido de los egresados. 

 Hipótesis 8 (H8): En relación a los estudios universitarios, el valor percibido 

influye de forma positiva en la satisfacción de los egresados. 

 Hipótesis 9 (H9): En relación a los estudios universitarios, la co-creación influye 

de forma positiva en la satisfacción de los egresados. 

 Hipótesis 10 (H10): En relación a los estudios universitarios, la satisfacción 

influye de forma positiva en la lealtad de los egresados. 

 

La figura 8 sintetiza la relación entre los objetivos e hipótesis planteadas a partir del tipo 

de actor involucrado: estudiante y egresado en la investigación. 

 

Figura 8. 

Relaciones entre los objetivos y las hipótesis clasificadas por tipo de actor 

Nota: Elaboración propia. 

 

6.3. Metodología 

 

A continuación, se presenta la metodología seguida para la realización de la tesis. En 

consonancia con los objetivos, la metodología se divide en dos fases. 
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La primera fase se centró en una exhaustiva revisión bibliográfica y documental a través 

de fuentes secundarias sobre los servicios en general, y sobre la educación universitaria 

en particular, a fin de indagar sobre la calidad, el valor percibido, la co-creación de valor, 

la satisfacción y la lealtad de usuarios de estos servicios de educación universitaria. Este 

paso inicial comprende por tanto el estudio en profundidad de los diferentes conceptos. 

La segunda fase, en la que profundizamos a continuación, se centró en la realización de 

la parte empírica de la investigación.  

 

6.3.1 Contexto de la investigación 

 

El sistema de educación superior en Ecuador está conformado por universidades públicas 

y particulares, dentro de las particulares éstas pueden ser autofinanciadas y cofinanciadas. 

Los principios que rigen el sistema universitario ecuatoriano son: autonomía responsable, 

cogobierno, igualdad de oportunidades, calidad, pertinencia, integralidad, 

autodeterminación para la producción del pensamiento y conocimiento, en el marco del 

diálogo de saberes, pensamiento universal y producción científica y tecnológica global 

(Ley Orgánica Reformatoria a la Ley Orgánica de Educación Superior, 2018). 

 

Para el año 2020, en el Ecuador existen 52 universidades acreditadas por el Consejo de 

Aseguramiento de la Calidad, de las cuales 27 son públicas y 25 particulares. Las 

universidades públicas concentran el mayor número de estudiantes que disponen de una 

oferta académica diversificada a nivel de grado, tecnologías y posgrado.  

 

El presente estudio se llevó a cabo en Ecuador, provincia de Manabí, que ocupa el tercer 

lugar en población a nivel país. De forma más concreta, esta investigación se llevó a cabo 

con estudiantes y egresados de dos universidades: la Universidad Técnica de Manabí, de 

naturaleza pública, y la Universidad San Gregorio de Portoviejo, de naturaleza particular. 

La Universidad Técnica de Manabí es una institución con amplia trayectoria académica 

con 68 años de vida institucional. Al 2022, establece como misión11 la formación de 

carácter humanista, ética y solidaria para aportar soluciones efectivas a la problemática 

social. Acoge a un significativo número de estudiantes, siendo un referente de la 

formación superior en el entorno local y regional. Por otro lado, la Universidad San 

                                                 
11https://www.utm.edu.ec/la-universidad/nuestra-universidad/mision-vision-y-valores 
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Gregorio de Portoviejo es una institución creada en el año 2000, soporta su accionar en 

la planificación estratégica de forma articulada con aliados estratégicos. Posee cuatro 

áreas académicas: social, empresarial, técnica y salud. Dentro de su filosofía institucional 

se plantea como visión12 avanzar de forma protagónica en la transformación social desde 

el quehacer académico e investigativo.  

 

6.3.2 Diseño de la encuesta 

 

Para llevar a cabo esta tesis, se realizó una investigación cuantitativa a través de dos 

cuestionarios estructurados: uno dirigido a estudiantes y otro dirigido a egresados. En 

concreto, el cuestionario dirigido a estudiantes se enfocó en estudiantes de último curso, 

mientras que el cuestionario dirigido a egresados se centró en egresados que habían 

finalizado sus estudios universitarios en los últimos dos años. 

 

Ambos cuestionarios se desarrollaron desde una revisión de estudios previos. Se llevó a 

cabo una extensa revisión de la literatura sobre calidad, valor percibido, co-creación, 

satisfacción y lealtad, tanto a nivel general como centrada en estudios universitarios. Tras 

dicha revisión, la escala de calidad fue adaptada desde una escala con cuatro ítems 

propuesta por Sánchez et al. (2006). La escala de valor percibido se adaptó de Gallarza y 

Gil-Saura (2006), que anteriormente usaban la escala de Cronin et al. (2000), añadiendo 

un indicador de acuerdo a la definición de valor de Zeithaml (1988). 

 

La escala de co-creación, con 6 ítems, se adaptó de Ngo y O’Cass (2009). En cuanto a la 

medición de la satisfacción, los tres ítems propuestos son adaptados desde Cronin et al. 

(2000). Y la lealtad se midió con la escala de 5 ítems de Zeithaml, Berry y Parasuraman 

(1996) (Tablas 17 y 18). Todos los ítems se midieron utilizando una escala Likert de 5 

puntos.  

Tabla 17. 

Escalas y fuentes de literatura utilizadas en la construcción del cuestionario dirigido a 

los estudiantes 

Constructo Fuente Código Ítems 

Calidad 
Adaptación desde 

Sánchez et al. (2006) 

calidad1 
El contenido del plan de estudios está bien 

organizado 

calidad2 
En relación con el servicio prestado en otras 

universidades hay un nivel aceptable de calidad 

                                                 
12 https://sangregorio.edu.ec/pagina_principal.php?id=81274336431b406325db11deb15ade9a 
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calidad3 
La calidad de los docentes se ha mantenido durante 

todo el tiempo 

calidad4 
El resultado de estudiar en esta universidad es el 

esperado 

Valor 

percibido 

Adaptación desde 

Gallarza y Gil-Saura 

(2006) 

valor1 
De forma general, el valor que me han aportado los 

servicios de la universidad está siendo adecuado 

valor2 

Comparando los sacrificios hechos con los 

beneficios obtenidos considero que la experiencia 

en la universidad está siendo buena 

valor3 
En general, esta universidad está teniendo 

capacidad para satisfacer mis necesidades y deseos 

Co-creación 
Ngo and O’Cass 

(2009) 

co-creacion1 
La universidad interactúa con nosotros para 

ofrecernos un mejor servicio 

co-creacion2 

La universidad interactúa con nosotros para 

ofrecernos opciones en la oferta educativa, a lo 

largo de la carrera, que puedan interesarnos 

co-creacion3 

La universidad interactúa con nosotros para diseñar 

la oferta educativa que satisfaga nuestras 

necesidades 

co-creacion4 
La universidad proporciona servicios en 

colaboración con nosotros 

co-creacion5 
La universidad opta por participar con nosotros para 

ofrecer servicios universitarios 

co-creacion6 
La universidad nos brinda sistemas de ayuda al 

estudiante para que podamos obtener más valor 

Satisfacción 
Adaptación desde 

Cronin et al. (2000) 

satisfaccion1 
Mi elección de estudiar en esta universidad ha sido 

acertada 

satisfaccion2 
Hice lo correcto eligiendo y estudiando en esta 

universidad 

satisfaccion3 

El aprendizaje y la experiencia que estoy 

obteniendo en esta universidad es exactamente el 

que necesito 

Lealtad 

Adaptación desde 

Zeithaml et al. 

(1996) 

lealtad1 Digo cosas positivas a otros sobre esta universidad 

lealtad2 
Recomiendo esta universidad a otros que buscan 

consejo 

lealtad3 Aliento a otros a estudiar en esta universidad 

lealtad4 
Considero a la universidad como mi primera opción 

para continuar formándome y especializándome 

lealtad5 
Continuaré formándome en esta universidad en el 

futuro 

 

Tabla 18. 

Escalas y fuentes de literatura utilizadas en la construcción del cuestionario dirigido a 

los egresados 

Constructo Fuente Código Ítems 

Calidad 
Adaptación desde 

Sánchez et al. (2006) 

calidad1 
El contenido del plan de estudios está bien 

organizado 

calidad2 
En relación con el servicio prestado en otras 

universidades hay un nivel aceptable de calidad 

calidad3 
La calidad de los docentes se mantuvo durante todo 

el tiempo 
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calidad4 
El resultado de estudiar en esta universidad fue el 

esperado 

Valor 

percibido 

Adaptación desde 

Gallarza y Gil-Saura 

(2006) 

valor1 
De forma general, el valor que me han aportado los 

servicios de la universidad ha sido adecuado 

valor2 

Comparando los sacrificios hechos con los 

beneficios obtenidos considero que la experiencia 

en la universidad fue buena 

valor3 
En general, esta universidad tuvo capacidad para 

satisfacer mis necesidades y deseos 

Co-creación 
Ngo and O’Cass 

(2009) 

co-creacion1 
La universidad interactuó con nosotros para 

ofrecernos un mejor servicio 

co-creacion2 

La universidad interactuó con nosotros para 

ofrecernos opciones en la oferta educativa, a lo largo 

de la carrera, que pudieran interesarnos 

co-creacion3 

La universidad interactuó con nosotros para diseñar 

la oferta educativa que pudiera satisfacer nuestras 

necesidades 

co-creacion4 
La universidad proporcionó servicios en 

colaboración con nosotros 

co-creacion5 
La universidad optó por participar con nosotros para 

ofrecer servicios universitarios 

co-creacion6 
La universidad nos brindó sistemas de ayuda al 

estudiante para que pudiésemos obtener más valor 

Satisfacción 
Adaptación desde 

Cronin et al. (2000) 

satisfaccion1 
Mi elección de estudiar en esta universidad fue 

acertada 

satisfaccion2 
Hice lo correcto eligiendo y estudiando en esta 

universidad 

satisfaccion3 
El aprendizaje y la experiencia que obtuve en esta 

universidad fue exactamente el que necesitaba 

Lealtad 

Adaptación desde 

Zeithaml et al. 

(1996) 

lealtad1 Digo cosas positivas a otros sobre esta universidad 

lealtad2 
Recomiendo esta universidad a otros que buscan 

consejo 

lealtad3 Aliento a otros a estudiar en esta universidad 

lealtad4 
Considero a la universidad como mi primera opción 

para continuar formándome y especializándome 

lealtad5 
Continuaré formándome en esta universidad en el 

futuro 

 

Por último, al final del cuestionario, tanto en el cuestionario dirigido a estudiantes como 

en el cuestionario dirigido a egresados, se incluyeron preguntas de tipo socio-demográfico 

y de carácter académico. Y, además, en el cuestionario dirigido a egresados, se incluyeron 

también preguntas de carácter laboral. 

 

Las dos universidades en las que se centra la investigación proporcionaron una base de 

datos, con información sobre los estudiantes de último curso (1.608 estudiantes en total) 

y con información sobre los egresados de los dos últimos años (5.536 egresados en total). 

En cuanto a la selección de la muestra, el procedimiento utilizado para la selección de 

usuarios fue el muestreo probabilístico aleatorio simple. Se asignó un número a cada 

sujeto de la base de datos y la elección se realizó a través de tablas de números aleatorios. 
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Finalmente, el tamaño muestral fue de 215 estudiantes y 554 egresados, para un nivel de 

confianza del 99% y un error muestral del ±5%. 

 

El cuestionario dirigido a los estudiantes fue administrado de forma presencial, en papel, 

en las aulas de la universidad. Mientras que el cuestionario dirigido a los egresados fue 

administrado en línea a través de correo electrónico. 

Análisis de datos 

 

Para alcanzar los objetivos relacionados con la caracterización de actores involucrados y 

la exploración de los niveles de satisfacción en el entorno universitario (O2, O3, O4), se 

llevaron a cabo estadísticos básicos y análisis de frecuencias. Mientras que, para alcanzar 

los objetivos enfocados en el análisis de la relación entre calidad, co-creación de valor, 

valor percibido, satisfacción y lealtad para estudiantes y egresados (O5, O6) se llevó a 

cabo un modelo de ecuaciones estructurales utilizando el enfoque de mínimos cuadrados 

parciales (PLS-SEM) (Wold, 1985; Tenenhaus et al., 2005). Esta técnica es adecuada 

porque se ajusta a las características de los datos y al objetivo de la investigación. Por un 

lado, PLS-SEM no requiere normalidad de los datos, puesto que se trata de un método 

estadístico no paramétrico. Por otro lado, no requiere un elevado tamaño muestral. 

Además, dado el carácter exploratorio de esta técnica, PLS-SEM se ajusta bien a nuestro 

objetivo de investigar relaciones complejas de manera predictiva. 

 

Los objetivos y las metodologías elegidas se abordaron en dos fases. La primera fase se 

orientó al análisis del estado de la cuestión. Para ello se realizó una exhaustiva revisión 

bibliográfica y documental a través de fuentes secundarias sobre el tema de la evaluación 

de la calidad de los servicios públicos, la importancia de la satisfacción como instrumento 

de medición de la calidad y la influencia de la opinión de los usuarios para configurar 

servicios de calidad. Este paso inicial comprende el estudio en profundidad de los 

conceptos y su evolución que consultados en el material disponible en centros de 

investigación nacionales y extranjeros.   
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CAPÍTULO 7. Resultados de la 

investigación empírica 
 

 

 

Este capítulo examina la calidad de la universidad a partir de la evaluación del servicio 

educativo prestado a los estudiantes. Para ello, el capítulo se divide en diversos apartados. 

Todos los apartados, salvo el último, describen las características generales y los 

resultados descriptivos de los estudiantes y egresados universitarios que han respondido 

al cuestionario de las dos universidades seleccionadas para realizar este estudio empírico. 

El análisis descriptivo comienza con la descripción del perfil sociodemográfico de los 

encuestados y continúa con la explicación de las dimensiones que ilustran la calidad del 

servicio universitario en estos dos grupos de individuos. Nos referimos a los constructos 

valor global percibido, co-creación de valor, satisfacción y lealtad. Todos ellos 

desarrollados para cada grupo objeto de estudio.  

 

Como parte del análisis de la cadena de relaciones, la dimensión del valor global percibido 

detalla las valoraciones de aspectos inmersos en la experiencia universitaria a partir de 

los intereses de los actores. La dimensión co-creación de valor se centra en factores de 

interacción y participación en actividades académicas y complementarias dentro del 

servicio educativo. En cuanto a la dimensión satisfacción y lealtad, se complementa con 

niveles de conformidad desde la elección de la institución para la formación universitaria 

hasta el logro de las expectativas generadas durante la etapa de aprendizaje y continuar la 

relación con la universidad. 

 

Finalmente, el último apartado expone los resultados del análisis multivariante realizado 

a partir de la aplicación del método de ecuaciones estructurales al modelo relacional 

diseñado. Un modelo que muestra la cadena de vínculos entre la calidad del servicio 

universitario y la lealtad de sus usuarios. 
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7.1. Características de los usuarios universitarios 

 

Las instituciones de educación superior intervinientes en la investigación están ubicadas 

en el cantón Portoviejo, capital de la provincia de Manabí.  La Universidad San Gregorio 

de Portoviejo (en adelante, USGP) de naturaleza particular autofinanciada, mientras que 

la Universidad Técnica de Manabí (en adelante, UTM), de naturaleza pública. En 

cumplimiento con la normativa nacional, ambas instituciones han sido acreditadas en el 

año 2020 por un lapso de cinco años en el sistema de educación superior ecuatoriano. 

Cabe destacar que en la provincia de Manabí existe un total de cinco universidades, todas 

públicas a excepción de la USGP.  

 

Los actores objetos de estudio reúnen ciertas características que deben ser consideradas 

para el análisis. Los estudiantes seleccionados de la muestra al momento de la aplicación 

de la encuesta se encontraban cursando su último año de estudios, matriculados en 

diversas carreras de la oferta académica. Los egresados participantes terminaron sus 

estudios dos años antes a la aplicación de la encuesta.  

 

La tabla 19 muestra la estructura subyacente del perfil de universitarios, estudiantes y 

egresados, de la muestra. Mediante el análisis descriptivo se observa respecto al sexo que 

la presencia de la mujer en la universidad pública UTM es mayor que en la privada USGP, 

siendo más numeroso el de hombres en la privada. Otro aspecto diferente está en la edad 

de los universitarios. En la universidad privada es más frecuente que en la pública 

encontrar universitarios mayores de 26 años, por tanto, que estudie con estados civiles 

distintos al de soltero. Mayoritariamente, los universitarios eligen una universidad de su 

propio cantón o provincia. 

 

Otra característica que describe el perfil de los estudiantes y egresados es la dedicación a 

los estudios universitarios. Por lo general, los universitarios estudian a tiempo completo, 

aunque en la privada USGP es más frecuente que a lo largo de este periodo formativo se 

dediquen solo a estudiar y no a trabajar. Sucede lo contrario en la UTM donde es más 

usual que al mismo tiempo se estudie y trabaje. Otro aspecto distintivo entre ambas 

universidades es la financiación. Hay grandes diferencias entre los universitarios de la 

universidad pública UTM, que prácticamente no reciben becas ni del estado ni de la 

propia universidad. Mientras que en la universidad privada USGP uno de cada tres 

estudiantes percibe una ayuda de la propia entidad académica. 
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Tabla 19. 

Características generales de los estudiantes y egresados universitarios 

*Frecuencia. Fuente: Encuesta a estudiantes y egresados (USGP-201801_201802). 

 

Perfil sociodemográfico 

ESTUDIANTES EGRESADOS 

USGP UTM USGP UTM 

F* % F* % F* % F* % 

Sexo         

Hombre 39 51% 64 46% 78 53% 87 21% 

Mujer 37 49% 75 54% 68 47% 321 79% 

 Total 76 100% 139 100% 146 100% 408 100% 

Edad         

20-25 60 79% 119 86% 95 65% 331 81% 

26-31 7 9% 19 14% 22 15% 62 15% 

>31 9 12% 1 1% 29 20% 15 4% 

 Total 76 100% 139 100% 146 100% 408 100% 

Estado civil       

Soltero/a 49 64% 127 91% 91 62% 176 43% 

Casado/a 26 34% 10 7% 47 32% 160 39% 

Separado/a 1 1% 1 1% 1 1% 7 2% 

Divorciado/a 0 0% 1 1% 0 0% 7 2% 

Viudo/a 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

Otro 0 0% 0 0% 7 5% 58 14% 

 Total 76 100% 139 100% 146 100% 408 100% 

Lugar de procedencia         

Portoviejo 62 82% 123 88% 140 96% 301 73,8% 

Otro cantón de Manabí 13 17% 15 11% 2 1% 96 23,5% 

Otra provincia 1 1% 1 1% 4 3% 11 2,7% 

Total 76 100% 139 100% 146 100% 408 100% 

Dedicación         

Tiempo completo 52 68% 79 57% 120 82% 364 89% 

Tiempo parcial 24 32% 60 43% 26 18% 44 11% 

Total 76 100% 139 100% 146 100% 408 100% 

Situación laboral         

Solo estudias 48 63% 67 48% 102 70% 207 51% 

Trabajas y estudias 19 25% 56 40% 18 12% 11 3% 

Parado, con trabajo previo 3 4% 7 5% 20 14% 43 11% 

Buscas tu primer empleo 2 3% 3 2% 5 3% 119 29% 

Trabajo no remunerado 4 5% 6 4% 0 0% 17 4% 

Voluntariado social 0 0% 0 0% 1 1% 0 0% 

Invalidez, incapacidad 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

Otras situaciones 0 0% 0 0% 0 0% 11 3% 

Total 76 100% 139 100% 146 100% 408 100% 

Apoyo económico durante la 

carrera 

        

No 50 66% 136 98% 85 58% 350 86% 

Si, beca del Estado 0 0% 2 1% 8 5% 11 3% 

Si, beca de universidad 26 34% 1 1% 41 28% 36 9% 

Otras 0 0% 0 0% 12 8% 11 3% 

Total 76 100% 139 100% 146 100% 408 100% 
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7.2. El valor global percibido de los estudiantes y egresados universitarios 

 

Como veíamos en los primeros capítulos, el análisis del valor percibido es relevante en la 

educación superior para comprender la idoneidad de los servicios universitarios. En esa 

dirección se plantea considerar las dimensiones que integran el valor percibido en las 

instituciones universitarias para explicar aspectos relacionados con la satisfacción, la co-

creación y la lealtad. Todas ellas como dimensiones evaluativas de los costes y beneficios 

que perciben los usuarios de estos servicios académicos. 

 

En el campo de formación universitaria como parte del sector servicios, el valor percibido 

adquiere una connotación particular a partir de la perspectiva de los usuarios 

universitarios. Este epígrafe analiza las valoraciones de los estudiantes y egresados en 

relación a la calidad del servicio, esfuerzo y tiempo invertido en la experiencia educativa. 

Los enfoques del valor percibido en el ámbito de la educación superior enfatizan que los 

usuarios del servicio académico constituyen una fuente de información fundamental para 

la mejora continua de estas instituciones y para tomar decisiones respecto de la decisión 

de elección de centros. 

 

Para analizar el valor percibido fueron utilizados dos cuestionarios. Uno para estudiantes 

de último curso y otro para egresados. En total se plantearon 14 ítems agrupando las 

preguntas en función de la tipología de aspectos que conforman el valor percibido. El 

cuestionario está plenamente influido por el proceso de evaluación de la gestión de la 

calidad en el sistema educativo promovido desde Espacio Europeo de Educación Superior 

(EEES). El valor percibido ha sido medido a partir de la desagregación propuesta por 

Sweeney y Soutar (2001) que distingue varias dimensiones, en este caso con preguntas 

que se vinculan con la experiencia universitaria y, en particular, partiendo de la propuesta 

de Gallarza et al. (2017) centrada en los servicios universitarios.  

 

La valoración sobre el personal docente es adecuada para la mayoría de los estudiantes, 

independientemente de la universidad, cuando los estudiantes valoran la calidad el 

contenido del plan de estudios, el servicio prestado en comparación con otras 

universidades y si la universidad mantuvo a lo largo del tiempo la calidad del cuerpo 

docente, la respuesta mayoritaria en ambas universidades alcanzó altos puntajes, con 

valores que oscilan entre el 70-85%. Igualmente, siendo mayor el número de estudiantes 
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en la USGP que en la UTM. Asimismo, la mayoría (entre el 60% y 70%) también afirmó 

haber cumplido el resultado esperado de haber estudiado en su universidad (ver tabla 20). 
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Tabla 20. 

Valoración de la calidad del servicio por los estudiantes 

Ítems 

Desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
De acuerdo Promedio 

Desviación 

típica 

UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP 

F % F % F % F % F % F %         

El contenido del plan de estudios 

está bien organizado  
6 4,3% 5 6,6% 28 20,1% 5 6,6% 104 74,8% 66 86,8% 46,0 25,3 51,4 35,2 

En relación con el servicio 

prestado en otras universidades 

hay un nivel aceptable de calidad 

8 5,8% 4 5,3% 22 15,8% 6 7,9% 109 78,4% 66 86,8% 46,3 25,3 54,7 35,2 

La calidad de los docentes se 

mantuvo durante todo el tiempo 
11 7,9% 11 14,5% 29 20,9% 5 6,6% 98 70,5% 60 78,9% 46,0 25,3 45,9 30,2 

El resultado de estudiar en esta 

universidad fue el esperado 
13 9,4% 5 6,6% 38 27,3% 16 21,1% 86 61,9% 55 72,4% 45,7 25,3 37,1 26,3 

Fuente: Encuesta a estudiantes (USGP-201801).
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Otro aspecto importante en la percepción de valor para los estudiantes tiene que ver con 

el tiempo y esfuerzo invertido en las actividades académicas. En ambas universidades, 

los estudiantes, califican al tiempo invertido en aspectos escolares y extraescolares con 

valores entre 54% y 84% lo que representa una valoración alta. Sin embargo, en relación 

a la planificación y preparación de aspectos académicos ligados al ahorro de tiempo por 

uso de los servicios disponibles en las instituciones, los porcentajes no sobrepasan el 

72,4% (ver tabla 21). 

 

Esto conlleva a suponer que el estudiante no obtiene suficiente compensación en los 

servicios prestados por la universidad y constatar cierto rechazo por parte de algunos 

estudiantes a este tipo de característica relacionado con el cumplimiento de las 

expectativas de los estudiantes respecto al tiempo y esfuerzo invertido. 

 

En sentido comparado se observa en la USGP mayor resistencia que en la UTM por parte 

de los estudiantes al tiempo dedicado a los aspectos extraescolares, lo que advierte rasgos 

de inconformidad con la planificación y gestión de los objetivos de aprendizaje durante 

su etapa de formación combinada en algunos casos con actividad laboral que requiere 

inversión de mayor esfuerzo para los estudiantes. La baja valoración para ambas 

universidades se ubica por debajo del 6% en relación al tiempo y esfuerzo invertido por 

los estudiantes en la experiencia educativa, apreciación que responde a la diversidad del 

perfil sociodemográfico del grupo objeto de estudio.
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Tabla 21. 

Valoración de tiempo y esfuerzo invertido por los estudiantes 

Ítems 

Bajo Ni bajo, ni alto Alto Promedio 
Desviación 

típica 

UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP 

F % F % F % F % F % F %         

El tiempo que tengo en invertir en atender los 

aspectos escolares lo percibo como: 
7 5,0% 4 5,3% 43 30,9% 8 10,5% 88 63,3% 64 84,2% 46 25 40,6 33,5 

El esfuerzo que tengo que hacer en los aspectos 

escolares lo percibo como: 
6 4,3% 3 3,9% 36 25,9% 12 15,8% 93 66,9% 61 80,3% 45 25 44,2 31,2 

El tiempo que tengo en invertir en atender los 

aspectos extraescolares lo percibo como: 
6 4,3% 2 2,6% 58 41,7% 17 22,4% 75 54% 57 75% 46 25 35,9 28,4 

El esfuerzo que tengo que hacer en los aspectos 

extraescolares lo percibo como: 
5 3,6% 2 2,6% 59 42,4% 13 17,1% 74 53,2% 61 80,3% 46 25 36,3 31,4 

El coste de oportunidad asociado con estudiar 

la carrera universitaria (tiempo que podría 

haber gastado en otra cosa) lo percibo como:  

8 5,8% 2 2,6% 47 33,8% 19 25% 84 60,4% 55 72,4% 46 25 38,0 27,1 

Fuente: Encuesta a estudiantes (USGP-201801). 
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Al establecer comparación en función del sexo de los estudiantes encuestados 

considerando la mayor valoración de la escala, se denota que las diferencias son mínimas, 

aunque se denota que para las mujeres representa mayor la inversión de tiempo y esfuerzo 

en las actividades escolares y extraescolares que debe realizar en la formación 

universitaria (ver figura 9). Es importante destacar de manera general que como 

consumidor el costo de oportunidad asociado a dedicar tiempo a otra actividad o 

seleccionar otro servicio constituye una referencia decisoria en el entorno universitario. 

 

Figura 9.  

Valoración alta de tiempo y esfuerzo invertido por estudiantes universitarios 

 

Fuente: Encuesta a estudiantes (USGP-201801) 

 

En relación al valor percibido global de los estudiantes universitarios de ambas 

universidades, en atención a los rangos de edad, se observa que la valoración alcanza los 

mayores porcentajes. Sin embargo, la posición neutral denota criterios dispersos en la 

percepción de estudiantes mayores a 25 años. En el rango de edad mayor a 31 años, se 

observa el criterio unificado ubicado de forma significativa en el 80% de conformidad. 

Sin embargo, este grupo representa la menor población estudiantil. En general la mayor 

población estudiantil se ubica en el rango de 20 a 25 años y percibe la experiencia 

universitaria como buena (ver tabla 22). 
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Tabla 22. 

El valor percibido global de los servicios prestados por la universidad distribuido por 

la edad de los estudiantes universitarios 

Ítems 
Rango de 

edad 

Desacuerdo 

Ni de acuerdo, 

ni en 

desacuerdo 

De acuerdo 

F % F % F % 

De forma general, el valor que me ha 

aportado los servicios de la universidad 

ha sido adecuado  

20-25 8 4,5% 43 24,0% 128 72% 

26-31 4 15,4% 7 26,9% 15 58% 

>31 1 10,0% 1 10,0% 8 80% 

Comparando los sacrificios hechos con 

los beneficios obtenidos considero que la 

experiencia en la universidad ha sido 

buena 

20-25 5 2,8% 35 19,6% 139 78% 

26-31 4 15,4% 4 15,4% 18 69% 

>31 1 10,0% 1 10,0% 8 80% 

En general, esta universidad ha tenido 

capacidad para satisfacer mis 

necesidades y deseos  

20-25 10 5,6% 53 29,6% 116 65% 

26-31 5 19,2% 10 38,5% 11 42% 

>31 1 10,0% 1 10,0% 8 80% 

Fuente: Encuesta a estudiantes (USGP-201801) 

 

Por otro lado, los egresados constituyen un segmento importante en la valoración de la 

formación universitaria recibida, pues al culminar los años de estudio han acumulado 

experiencias diversas que pueden contrastar con el entorno laboral y profesional. Además, 

representan un segmento importante con información sustancial para la gestión de mejora 

en la oferta académica universitaria. 

 

Bajo la misma estructura de análisis, los aspectos explorados en los egresados parten de 

los elementos del valor percibido en torno a la calidad de los docentes, con resultados 

similares que se ubican en los primeros niveles de conformidad (ver tabla 23). Sin 

embargo, se denota coincidencia en las valoraciones más significativas para la UTM, en 

comparación con la USGP que alcanza un 26.7% en el grado de desacuerdo para la 

sostenibilidad en el tiempo de la calidad de los docentes durante la experiencia educativa.  

 

En cuanto a la gestión del servicio de los docentes destaca el conocimiento del trabajo y 

la organización del plan de estudios con valores entre 74 y 84% en la UTM. En detalle, 

la posición neutral de los egresados para la evaluación de los resultados de la formación 
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recibida contrasta las necesidades y expectativas en torno a la calidad del servicio 

educativo a través del accionar docente en comparación con otras universidades.
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Tabla 23. 

Valoración de los egresados sobre la calidad del servicio prestado por los docentes 

Ítems 

Desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
De acuerdo Promedio 

Desviación 

típica 

UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP 

F % F % F % F % F % F %         

El contenido del plan de estudios 

estaba bien organizado 
18 4,4% 18 12,3% 46 11,3% 36 24,7% 344 84,3% 92 63,0% 136 48,7 180,7 38,6 

En relación con el servicio prestado 

en otras universidades hay un nivel 

aceptable de calidad 

26 6,4% 30 20,5% 64 15,7% 35 24,0% 318 77,9% 81 55,5% 136 48,7 158,8 28,1 

La calidad de los docentes se 

mantuvo durante todo el tiempo 
22 5,4% 39 26,7% 84 20,6% 29 19,9% 302 74,0% 78 53,4% 136 48,7 147,1 25,9 

El resultado de estudiar en esta 

universidad fue el esperado 
29 7,1% 24 16,4% 60 14,7% 38 26,0% 319 78,2% 84 57,5% 136 48,7 159,2 31,4 

Fuente: Encuesta a egresados (USGP-201802) 
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Dentro del mismo análisis, conviene referir los aportes del valor relacional considerando 

principios básicos del marketing en la experiencia de actores universitarios como usuarios 

del servicio educativo. La dinámica de relaciones que se genera en la universidad tiene 

diversos matices y roles con participación de estudiantes, profesores, funcionarios y 

egresados. En esta línea, el valor relacional se determina por el fácil acceso, la atención 

efectiva en la gestión académica y administrativa que requieren los usuarios de la 

institución y también cobra especial interés las actividades complementarias que agregan 

valor a la formación y permite a su vez asegurar vínculos futuros.  

 

En esta conexión, se observa los valores más altos en el fácil acceso para la UTM con 

leves diferencias en la USGP. No así, en los estándares de respuesta rápida a consultas 

que reflejan valores menores al 50% en estudiantes de la USGP y egresados de la UTM. 

Además, como elemento esencial en la búsqueda de satisfacción y fidelización, es 

importante mirar el tipo y continuidad en el tiempo de las relaciones establecidas en el 

entorno universitario, en forma específica en la relación continua y a largo plazo 

sobresalen valores por debajo del 40% para estudiantes a diferencia de los egresados de 

la USGP (ver tabla 24). 

 

Tabla 24. 

Valoración de los beneficios relacionales entre los estudiantes y egresados con la 

universidad 

Ítems 

De acuerdo 

Estudiantes Egresados 

UTM USGP UTM USGP 

F % F % F % F % 

La universidad se asegura de que 

tengamos fácil acceso a ella en 

cualquier momento  

292 71,6% 82 56,2% 99 71,2% 50 65,8% 

La universidad tiene estándares de 

respuesta rápida para tratar las 

consultas de los 

estudiantes/egresados 

227 55,6% 69 47,3% 67 48,2% 46 60,5% 

La universidad tiene una relación 

continua con nosotros  
231 56,6% 50 34,2% 75 54,0% 46 60,5% 

La universidad nos ofrece valores 

complementarios (prácticas, cursos 

especialización,) para mantenernos 

vinculados a ella en el futuro 

220 53,9% 52 35,6% 90 64,7% 48 63,2% 

La universidad mantiene una 

relación a largo plazo con nosotros 
195 47,8% 57 39,0% 74 53,2% 45 59,2% 

Fuente: Encuesta a estudiantes y egresados (USGP-201801_201802). 
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En esta profundidad de análisis, emerge como corolario el valor percibido global de los 

servicios prestados por la universidad tanto para estudiantes y egresados. En concreto en 

el aporte de valor de cada uno de los servicios proporcionados por la universidad se 

observa mayores valores en los niveles de acuerdo y totalmente de acuerdo para los 

estudiantes de ambas instituciones, a la vez que para egresados los valores están por 

debajo del 64% (ver figura 10).  

 

Figura 10. 

Valor aportado por la universidad a través de los servicios ofrecidos 

Fuente: Encuesta a estudiantes y egresados (USGP-201801_201802). 

 

En relación a la comparación entre beneficios y sacrificios percibida como aceptable por 

los egresados en la experiencia universitaria se denota superioridad en la UTM con valor 

por encima del 75%. La percepción de la capacidad institucional para lograr la 

satisfacción general en base a las necesidades y deseos alcanza puntajes del 61 y 74% 

para ambas instituciones. Por los valores asignados a la posición neutral en ambos ítems 

se observa que para los egresados de la USGP no hay decisión absoluta en el grado de 

conformidad (ver tabla 25). 
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Tabla 25. 

Valor percibido global de los servicios prestados por la universidad desde la perspectiva de los egresados 

Ítems 

Desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
De acuerdo Promedio 

Desviación 

típica 

UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP 

F % F % F % F % F % F %         

Comparando los sacrificios hechos con 

los beneficios obtenidos considero que 

la experiencia en la universidad fue 

buena 

38 9,3% 31 21,2% 60 15% 30 20,5% 310 76,0% 85 58,2% 136 48,7 151,1 31,5 

En general, esta universidad tuvo 

capacidad para satisfacer mis 

necesidades y deseos 

35 8,6% 24 16,4% 71 17% 32 21,9% 302 74,0% 90 61,6% 136 48,7 144,9 36,0 

Fuente: Encuesta a egresados (USGP-201802).



La co-creación de valor y la calidad de las universidades: el caso de la UTM y la USGP 

154 

 

Finalmente, es importante analizar las diferencias y similitudes en las percepciones de 

ambos grupos de actores, por un lado, los estudiantes al ser parte de la institución 

experimentan diversos grados de conformidad con mayor énfasis en el valor de los 

servicios recibidos mientras que para los egresados al poder valorar la experiencia 

educativa recibida y contrastarla con los beneficios obtenidos de forma directa en el 

entorno laboral adquiere mayor connotación la calidad del servicio académico a través de 

la experiencia y accionar de los docentes. 

En este sentido, bajo la línea multidimensional del valor percibido, se confirma la 

complejidad del fenómeno de la percepción de valor a partir de la experiencia del usuario 

de un servicio y la consolidación de relaciones causales entre actores involucrados (Lusch 

y Vargo, 2006). Los usuarios del servicio universitario denotan heterogeneidad en los 

criterios explorados donde destacan la relación calidad/docentes y el valor percibido a 

partir de la comparación de beneficios y sacrificios que contribuyen a la creación de valor 

a lo largo de su etapa de formación (Fayos et al., 2011). Además, dentro de la experiencia 

universitaria el tiempo se identifica con la naturaleza dinámica del valor percibido y puede 

ser relativo durante el ciclo de vida del servicio (Ledden y Kalafatis, 2010). 

7.3. Análisis descriptivo de la co-creación de valor 

 

De acuerdo, a la revisión teórica, se evidencia que, en el entorno universitario, el estudio 

de la co-creación de valor es un elemento de reciente aplicación, reportado desde los 

estudios de organizaciones empresariales, en especial con aplicación en el sector 

servicios. Bajo la perspectiva teórica desarrollada en capítulos anteriores, prevalece el rol 

decisivo de la co-creación de valor en el espacio universitario, la interacción personal y 

la tolerancia aportan ventajas en las relaciones que tejen los estudiantes con el personal 

de la universidad en la etapa de su formación.  

 

El cuestionario aplicado para estudiantes y egresados considera el bloque del constructo 

co-creación de valor mediante 11 ítems que agrupan aspectos de interacción y 

participación colaborativa en el servicio educativo a través de la generación de valor para 

los usuarios universitarios. Sé parte de los principios generales establecidos en la lógica 

dominante del servicio con miras a la creación conjunta de valor en un escenario 

competitivo, adecuados hacia la aplicación en el entorno universitario considerando los 
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recursos disponibles para estudiantes y egresados en la experiencia educativa (Ngo y 

O’Cass, 2009; Cronin et al., 2000).  

 

Dentro de la investigación a los actores universitarios es importante conocer la 

participación en los procesos vinculados a los servicios ofrecidos por las instituciones de 

educación superior. En este sentido, el presente epígrafe analiza la valoración de 

estudiantes y egresados en la oferta académica brindada por las instituciones 

seleccionadas, desde la creación del servicio y las mejoras desarrolladas a lo largo de la 

formación universitaria. 

 

Desde la perspectiva general de relaciones con los estudiantes, en primer lugar, se explora 

la interacción directa en la oferta de un mejor servicio educativo, donde se destaca la 

similitud en ambas universidades con valores menores a 55% y valores en la posición 

neutral que merecen especial atención por parte de los directivos. En segundo lugar, se 

indaga sobre la interacción en la oferta educativa desde el diseño (valores por debajo del 

50%) hasta el desarrollo en la etapa de formación considerando los intereses y las 

necesidades de los estudiantes, donde se revela puntajes comunes en ambas universidades 

en los niveles neutrales y de desacuerdo. En tercer lugar, se valora la participación 

colaborativa en diversas expresiones del servicio universitario incluido sistemas de ayuda 

para la obtención de mayor valor por parte del estudiante. Los datos señalan leves indicios 

de superioridad en el mayor nivel de conformidad por parte de los estudiantes de la UTM 

en comparación con la USGP. En el nivel de desacuerdo se denota también valores en 

torno al 20-30% para la USGP (ver tabla 26). 
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Tabla 26. 

La valoración de los estudiantes en la co-creación de valor del servicio educativo 

Ítems 

Desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
De acuerdo Promedio 

Desviación 

típica 

UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP 

F % F % F % F % F % F %         

La universidad ha interactuado con 

nosotros para ofrecernos un mejor 

servicio 

30 21,6% 11 14,5% 32 23% 23 30,3% 77 55,4% 42 55,3% 46 25 26,6 15,6 

La universidad ha interactuado con 

nosotros para ofrecernos opciones en la 

oferta educativa a lo largo de la carrera 

que pudiera interesarnos 

22 15,8% 12 15,8% 34 24,5% 22 28,9% 83 59,7% 42 55,3% 46 25 32,3 15,3 

La universidad ha interactuado con 

nosotros para diseñar la oferta educativa 

que satisfaga nuestras necesidades 

27 19,4% 19 25,0% 46 33,1% 25 32,9% 66 47,5% 32 42,1% 46 25 19,5 6,5 

La universidad ha proporcionado 

servicios en colaboración con nosotros 
18 12,9% 24 31,6% 44 31,7% 12 15,8% 77 55,4% 40 52,6% 46 25 29,6 14,0 

La universidad ha optado por participar 

con nosotros para ofrecer servicios 

universitarios 

23 16,5% 22 28,9% 52 37,4% 22 28,9% 64 46,0% 32 42,1% 46 25 21,1 5,8 

La universidad nos ha brindado sistemas 

de ayuda al estudiante para que podamos 

obtener más valor 

16 11,5% 16 21,1% 41 29,5% 24 31,6% 82 59,0% 36 47,4% 46 25 33,3 10,1 

Fuente: Encuesta a estudiantes (USGP-201801).
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Al considerar los criterios de los egresados se observan aspectos importantes de resaltar 

con leves diferencias entre cada universidad. En el análisis de la interacción, se prioriza 

la generación de valor y las necesidades de este grupo de actores. En este sentido, se 

evidencia valores menores en la USGP, con énfasis en el diseño de la oferta académica 

en base a las necesidades de los egresados. Aspecto sustancial en la formación 

universitaria. Mientras que en la UTM se alcanzan valores entre 57 y 65%. Luego, en la 

participación colaborativa como uno de los determinantes principales de la co-creación 

de valor, persiste grados de conformidad por debajo del 49% para la USGP, es decir 

porcentajes no significativos. Para los egresados de la UTM, se observa la tendencia entre 

60 y 65%. De forma general se revela ventaja porcentual en alrededor de 15 a 20 puntos 

por parte de la UTM (ver figura 11). 

 

Figura 11. 

La valoración de los egresados en la co-creación de valor del servicio educativo 

 

Fuente: Encuesta a egresados (USGP-201802). 

 

En sentido comparado los criterios de estudiantes y egresados en cuanto a la interacción 

y participación como elementos clave de la creación conjunta de valor, reflejan mayor 

conformidad por parte de los estudiantes de la USGP y egresados de la UTM, en especial 
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en la interacción directa para la mejora de servicios y en servicios colaborativos 

respectivamente. Todo lo descrito, reafirma la importancia de la generación de valor 

durante y después de la etapa de formación universitaria.  

 

Dentro de esta dimensión adquiere especial relevancia el valor desde la perspectiva del 

estudiante/egresado, estos resultados están relacionados con el desconocimiento o la 

escasa motivación percibida por los actores universitarios al interior de la institución, 

determinada en alguna medida por la ausencia de estrategias institucionales orientadas a 

la creación conjunta de valor. La revisión teórica del constructo co-creación de valor en 

la universidad demuestra que son necesarias prácticas colaborativas que favorezcan la 

integración de estudiantes/egresados en los servicios ofertados durante su formación para 

proyectar mejores niveles de retención, permanencia y lealtad (Ribes y Peralt, 2016). Así 

como recomendar a su universidad, a partir de los diferentes roles que adopta en la 

comunidad educativa (Moreno y Calderón, 2017). 

 

7.4. Análisis descriptivo de la satisfacción y la lealtad 

 

Partiendo de la revisión teórica, en sentido amplio la satisfacción constituye una 

herramienta de análisis del comportamiento del consumidor que busca promover la 

retención a lo largo del tiempo y mejorar la experiencia del servicio ofrecido. De la misma 

manera, en el entorno universitario equivale a un indicador que genera insumos para 

priorizar las expectativas de estudiantes y egresados y permite proyectar niveles de 

compromiso a corto, mediano y largo plazo. 

 

Dentro del campo de servicios educativos la satisfacción mantiene una estrecha relación 

con la calidad y constituye un determinante esencial para fortalecer los niveles de lealtad 

de los actores involucrados. A partir de la comparación entre las necesidades y 

expectativas de los estudiantes emergen diversos criterios de valoración de la experiencia 

educativa como base para priorizar el compromiso de lo que la institución ofrece a los 

estudiantes y sociedad en general. 

 

El cuestionario aplicado para estudiantes y egresados considera el bloque de las variables: 

satisfacción con aspectos que van desde la elección de la institución como opción correcta 

así como la experiencia obtenida; lealtad, a través de la generación de comentarios 
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positivos, recomendar y motivar a otros por estudiar en la institución, inclusive continuar 

la formación en la propia universidad; confianza con aspectos que indagan sobre el 

profesionalismo y fiabilidad de los docentes; y compromiso mediante la intención de 

seguir la formación en el futuro. Todo ello agrupado mediante 8 ítems para valoración de 

los actores seleccionados. 

 

En relación a los elementos explorados como parte de la satisfacción, en la conformidad 

por estudiar en la universidad seleccionada y considerarla como la opción correcta para 

la formación académica, se destaca valores superiores al 77% para los estudiantes de la 

USGP. En la exploración de la satisfacción con el aprendizaje y la experiencia obtenida 

en ambas instituciones los niveles de conformidad mayor alcanzan valores entre 61 y 

79%. Sin embargo, para la satisfacción de los servicios prestados, llama la atención la 

posición neutral de los estudiantes de la UTM, donde los valores oscilan entre 24 y 33%, 

con énfasis en la relación experiencia versus necesidad. En la indagación de los niveles 

de lealtad alcanzados en ambas universidades, se denota valores muy significativos (de 

acuerdo) para la emisión de comentarios positivos con miras a recomendar la universidad 

a otras personas.  

 

En el mismo escenario de la lealtad, confluyen criterios sobre la posibilidad de continuar 

estudios de posgrado o similares en la misma universidad como primera opción inclusive 

para formación futura, donde se observa puntajes entre 53 y 66% para el grado de acuerdo, 

aunque en la posición neutral destacan valores entre 21 y 34% para ambas universidades 

(ver tabla 27). En sentido comparado, a partir de las relaciones en torno a la satisfacción 

se pondera desde la elección académica hasta evidenciar los efectos de la lealtad hacia el 

exterior, lo que se observa como tendencia superior en la universidad privada más que en 

la universidad pública.     
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Tabla 27. 

Comparación del grado de satisfacción y lealtad de los estudiantes con los servicios prestados por la universidad pública y privada. 

Ítems Desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
De acuerdo Promedio 

Desviación 

típica 

 
UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP 

F % F % F % F % F % F %         

Satisfacción                     
Mi elección de estudiar en esta universidad 

ha sido acertada  
5 3,6% 4 5,3% 33 24% 10 13,2% 98 70,5% 62 81,6% 45 25 47,7 31,9 

Hice lo correcto eligiendo y estudiando en 

esta universidad 
4 2,9% 4 5,3% 37 26,6% 13 17,1% 98 70,5% 59 77,6% 46 25 47,7 29,5 

El aprendizaje y la experiencia obtenida en 

esta universidad ha sido exactamente la que 

necesitaba 

7 5,0% 3 3,9% 47 33,8% 13 17,1% 85 61,2% 60 78,9% 46 25 39,0 30,4 

Lealtad                     
Digo cosas positivas a otros sobre esta 

universidad 
2 1,4% 4 5,3% 31 22% 9 11,8% 106 76,3% 63 82,9% 46 25 53,7 32,7 

Recomiendo esta universidad a otros que 

buscan consejo 
5 3,6% 3 3,9% 28 20,1% 13 17,1% 106 76,3% 60 78,9% 46 25 52,9 30,4 

Aliento a otros a estudiar en esta universidad 5 3,6% 3 3,9% 36 25,9% 11 14,5% 98 70,5% 62 81,6% 46 25 47,4 32,0 

Considero a la universidad como mi primera 

opción para continuar formándome y 

especializándome 

17 12,2% 8 10,5% 30 21,6% 26 34,2% 92 66,2% 42 55,3% 46 25 40,1 17,0 

Continuaré formándome en esta universidad 

en el futuro 
15 10,8% 9 11,8% 48 34,5% 17 22,4% 74 53,2% 50 65,8% 46 25 29,6 21,7 

Fuente: Encuesta a estudiantes (USGP-201801). 
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Desde la perspectiva de los egresados, la satisfacción conlleva mayor profundidad, puesto 

que han cumplido con todo el ciclo de formación universitaria, en la tabla 28 se visualizan 

los valores asignados por el grado de conformidad que van desde el 62% hasta el 78%, 

aunque los niveles de desacuerdo por parte de los egresados de la USGP muestran 

puntajes entre el 8 y 18% y para la UTM coinciden en el 12%. 

 

La satisfacción para el aprendizaje y la experiencia obtenida en cada institución evidencia 

cierta dispersión que asigna a la posición neutral valores entre 19 y 24%. En base a la 

relación directa entre satisfacción y lealtad, es evidente los niveles superiores para la 

UTM en comparación con la USGP, en especial en generar comentarios positivos para 

recomendación a otros del servicio educativo ofrecido, manifestación que desencadena 

efectos sobre la alternativa de continuar etapas de especialización profesional en el 

futuro.  
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Tabla 28. 

Grado de satisfacción y lealtad de los egresados con los servicios prestados por la universidad pública y privada 

Ítems 

Desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 
De acuerdo Promedio 

Desviación 

típica 

UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP UTM USGP 

F % F % F % F % F % F %         

Satisfacción 
                    

Mi elección de estudiar en esta 

universidad fue acertada 
49 12,0% 13 8,9% 39 10% 35 24,0% 320 78,4% 98 67,1% 136 48,7 159,4 44,1 

Hice lo correcto eligiendo y estudiando 

en esta universidad 
49 12,0% 17 11,6% 50 12% 28 19,2% 309 75,7% 101 69,2% 136 48,7 149,8 45,7 

El aprendizaje y la experiencia 

obtenida en esta universidad ha sido 

exactamente la que necesitaba 

50 12,3% 27 18,5% 96 24% 28 19,2% 262 64,2% 91 62,3% 136 48,7 111,5 36,7 

Lealtad                                 
Digo cosas positivas a otros sobre esta 

universidad 
32 7,8% 21 14,4% 45 11% 26 17,8% 331 81,1% 99 67,8% 136 48,7 169,0 43,7 

Recomiendo esta universidad a otros 

que buscan consejo 
28 6,9% 24 16,4% 51 13% 33 22,6% 329 80,6% 88 60,3% 136 48,3 167,5 34,6 

Aliento a otros a estudiar en esta 

universidad 
31 7,6% 15 10,3% 70 17% 37 25,3% 307 75,2% 94 64,4% 136 48,7 149,4 40,8 

Considero a la universidad como mi 

primera opción para continuar 

formándome y especializándome 

44 10,8% 21 14,4% 82 20% 44 30,1% 282 69,1% 81 55,5% 136 48,7 127,9 30,3 

Continuaré formándome en esta 

universidad en el futuro 
70 17,2% 12 8,2% 65 16% 63 43,2% 273 66,9% 70 47,9% 136 48,3 118,7 31,7 

Fuente: Encuesta a egresados (USGP-201802). 
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En términos comparados, resulta interesante considerar los criterios de los egresados de 

ambas universidades, activos laboralmente para relacionar los niveles de satisfacción con 

su formación, los valores se ubican entre 61 y 72% para el nivel mayor de conformidad, 

donde el aprendizaje y la experiencia obtenida y valorada por el egresado obtiene una 

posición neutra cercana al 24% (ver figura 12). 

 

En este sentido, analizar la satisfacción en los egresados conlleva mirar los niveles de 

empleabilidad como parte de las proyecciones no sólo del egresado sino de los diversos 

sectores de la sociedad que esperan contar con profesionales competentes para aportar al 

desarrollo socioeconómico de los países (Dollinger y Lodge, 2020).  

 

Figura 12. 

Niveles de satisfacción de los egresados que trabajan 

 

Fuente: Encuesta a egresados (USGP-201802). 

 

En este contexto de integración, dentro del proceso relacional satisfacción y lealtad se 

convierten en aspectos clave en la gestión académica puesto que pueden generar una 

corriente de atracción de nuevos estudiantes (Shurair y Pokharel, 2019). A su vez, 

contribuyen a las estrategias institucionales para la captación de estudiantes extranjeros 

con miras a la internacionalización, dado que el entorno de la educación superior se 

dinamiza por la amplitud de la oferta y la diversidad del mercado, lo que sugiere fortalecer 

la generación de confianza y compromiso por parte de los actores involucrados.  
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De modo que, la satisfacción de los actores universitarios se origina a partir de la 

valoración de resultados versus la contribución realizada por las universidades que puede 

generar motivación o desmotivación en el comportamiento de estudiantes y egresados 

(Osman y Saputra, 2019). 

 

7.5. Efectos del valor percibido sobre la satisfacción y la lealtad 

 

A continuación, se presentan los resultados del modelo de investigación propuesto, 

enfocándonos, en primer lugar, en los estudiantes y, en segundo lugar, en los egresados.  

 

7.5.1. Modelo relacional en estudiantes 

 

Para estimar el modelo enfocado en los estudiantes, la muestra incluye tanto estudiantes 

de universidad pública como estudiantes de universidad privada.  

A continuación se presenta el análisis del modelo de PLS, que consiste en la evaluación 

del modelo de medida y en la evaluación del modelo estructural (Hair et al., 2011).  

Evaluación del modelo de medida 

 

La evaluación de los modelos de medida se basa en diferentes análisis: un análisis de 

fiabilidad de los indicadores, un análisis de fiabilidad de la consistencia interna, un 

análisis de la validez convergente y un análisis de la validez discriminante (Hair et al., 

2017). En este estudio, el análisis de fiabilidad de los indicadores muestra que todos ellos 

tienen valores de carga (loadings) superiores al umbral de 0,707 (Tabla 29). Esto indica 

que los constructos explican más del 50% de la varianza de los indicadores. 
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Tabla 29. 

Valoración del Modelo de Medida 

 Promedio 
Desviación 

estándar 
Loading 

α de 

Cronbach 

Fiabilidad 

compuesta 
AVE 

Calidad    0.905 0.933 0.777 

Calidad1 4.000 0.839 0.848    

Calidad2 3.981 0.898 0.918    

Calidad3 3.813 0.985 0.853    

Calidad4 3.799 1.003 0.905    

Valor Percibido    0.878 0.925 0.803 

Valor1 3.846 0.850 0.871    

Valor2 3.977 0.896 0.912    

Valor3 3.780 0.916 0.905    

Co-creación    0.922 0.940 0.722 

Cocreación1 3.565 1.115 0.787    

Cocreación2 3.612 1.027 0.851    

Cocreación3 3.364 1.091 0.874    

Cocreación4 3.533 1.116 0.865    

Cocreación5 3.379 1.118 0.888    

Cocreación6 3.607 1.009 0.828    

Satisfacción    0.894 0.934 0.825 

Satisfacción1 4.066 0.903 0.887    

Satisfacción2 4.014 0.952 0.940    

Satisfacción3 3.916 0.900 0.898    

Lealtad    0.929 0.946 0.778 

Lealtad1 4.131 0.862 0.870    

Lealtad2 4.065 0.870 0.919    

Lealtad3 4.019 0.877 0.918    

Lealtad4 3.720 1.124 0.883    

Lealtad5 3.675 1.059 0.817    

 

El análisis de la consistencia interna para cada constructo pone de manifiesto que todos 

los valores de fiabilidad compuesta son superiores a 0,7, el nivel establecido para este 

tipo de evaluación. Adicionalmente, el Alpha de Cronbach también muestra valores 

superiores al umbral de 0,7 (Henseler et al., 2009) (Tabla 29). Por tanto, la consistencia 

interna es confirmada. 

 

Para testar la validez convergente, se comprueba que la varianza promedio extraída 

(AVE) para cada constructo supera el umbral de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981) (Tabla 29), 

indicando que el constructo explica más de la mitad de la varianza de los indicadores. 

 

Por último, para testar la validez discriminante se consideran dos criterios. En primer 

lugar, se comprueba que la raíz cuadrada de AVE para cada constructo es superior a las 

correlaciones entre ese constructo y los demás constructos (ver Tabla 30, donde los 

valores de la raíz cuadrada del AVE aparecen en la diagonal, en negrita) (Fornell y 
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Lacker, 1981). En segundo lugar, se analiza la matriz de cargas cruzadas (Tabla 31), 

confirmándose también que los indicadores están más correlacionados con su constructo 

que con los demás constructos. 

 

Tabla 30. 

Análisis de validez discriminante: Correlaciones entre constructos y raíz cuadrada de 

AVE 

 Calidad Valor Percibido  Co-creación Satisfacción Lealtad 

Calidad  0.882      

Valor Percibido 0.357 0.896     

Co-creación 0.271 0.525  0.849   

Satisfacción 0.492 0.579  0.359 0.908  

Lealtad 0.392 0.507  0.319 0.556 0.882 

 

Tabla 31. 

Análisis de validez discriminante: Cargas cruzadas 

  Calidad Valor Percibido Co-creación Satisfacción Lealtad 

calidad1 0.848 0.451 0.402 0.575 0.538 

calidad2 0.918 0.560 0.488 0.623 0.603 

calidad3 0.853 0.442 0.432 0.526 0.424 

calidad4 0.905 0.618 0.501 0.719 0.614 

valor1 0.509 0.871 0.617 0.610 0.638 

valor2 0.516 0.912 0.646 0.681 0.575 

valor3 0.577 0.905 0.681 0.747 0.697 

Cocreación1 0.461 0.610 0.787 0.533 0.436 

Cocreación2 0.396 0.583 0.851 0.448 0.443 

Cocreación3 0.452 0.632 0.874 0.505 0.476 

Cocreación4 0.411 0.611 0.865 0.480 0.523 

Cocreación5 0.431 0.589 0.888 0.485 0.440 

Cocreación6 0.488 0.653 0.828 0.582 0.548 

satisfaccion1 0.616 0.650 0.513 0.887 0.631 

satisfaccion2 0.671 0.747 0.556 0.940 0.727 

satisfaccion3 0.622 0.673 0.562 0.898 0.670 

lealtad1 0.562 0.629 0.501 0.727 0.870 

lealtad2 0.576 0.653 0.492 0.666 0.919 

lealtad3 0.562 0.598 0.441 0.664 0.918 

lealtad4 0.569 0.661 0.549 0.654 0.883 

lealtad5 0.484 0.598 0.517 0.560 0.817 

 

Una vez que se ha analizado y testado la fiabilidad y la validez del modelo de medida, 

se puede llevar a cabo entonces la evaluación del modelo estructural. 

Evaluación del modelo estructural 
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Para evaluar el modelo estructural se analiza el coeficiente de determinación (R2) y la 

relevancia predictiva (Q2) de las variables endógenas, así como la significación de los 

senderos (paths) (Hair et al., 2017). En la figura 13 se pueden ver los principales 

resultados. Los valores de R2 son superiores a 0,10 (Falk y Miller, 1992). En concreto, el 

modelo propuesto explica entre el 55,6% y el 59,1% de la varianza de los constructos. En 

relación a la lealtad de los estudiantes, el modelo explica el 55,6% de su varianza. 

Además, los valores de Q2 son mayores que 0, revelando la importancia predictiva del 

modelo. 

Figura 13. 

Resultados del análisis PLS con la muestra de estudiantes 

 

 

 

 

 

 

Los resultados obtenidos en este estudio muestran que todas las hipótesis son aceptadas, 

excepto la hipótesis 4. Tanto la calidad como la co-creación influyen de forma positiva y 

significativa en el valor percibido (H1 y H2 son aceptadas). En este caso, el impacto de 

la co-creación (0,567, p<0,00) sobre el valor percibido es mayor que el de la calidad 

(0,302, p<0,00). 

 

Respecto a los constructos que influyen en la satisfacción, se comprueba que el valor 

percibido influye de manera positiva y significativa (H3 es aceptada). No obstante, la co-

creación no tiene efecto significativo en la satisfacción (H4 es rechazada). Por último, se 

confirma que la satisfacción afecta positiva y significativamente en la lealtad (H5 es 

aceptada). En concreto, el vínculo más fuerte se da entre la satisfacción y la lealtad (0.746, 

p<0,00). 

  

SatisfacciónTransporteCalidad Valor percibido Satisfacción Lealtad
0.302***

*p<0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

R2=0.591 R2=0.584 R2=0.556

0.689*** 0.746***

Co-

creación

0.567***
0.100
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7.5.2. Modelo relacional en egresados 

 

Para estimar el modelo enfocado en los egresados, la muestra contiene tanto egresados de 

universidad pública como egresados de universidad privada.  

 

A continuación, se presenta el análisis del modelo de PLS, presentando en primer lugar 

la evaluación del modelo de medida y en segundo lugar la evaluación del modelo 

estructural.  

 

Evaluación del modelo de medida 

 

En el análisis de fiabilidad de los indicadores se obtiene que todos ellos tienen valores de 

carga (loadings) superiores al umbral establecido de 0,707 (Tabla 32), mostrándose por 

tanto que todos los constructos explican más del 50% de la varianza de los indicadores. 

Tabla 32. 

Valoración del modelo de medida  

 Promedio 
Desviación 

estándar 
Loading 

α de 

Cronbach 

Fiabilidad 

compuesta 
AVE 

Calidad    0.936 0.955 0.840 

Calidad1 4.076 0.906 0.916    

Calidad2 3.957 0.970 0.896    

Calidad3 3.971 1.019 0.930    

Calidad4 3.986 1.037 0.922    

Valor Percibido    0.941 0.963 0.896 

Valor1 3.765 1.007 0.917    

Valor2 4.005 1.079 0.951    

Valor3 3.922 0.974 0.970    

Co-creación    0.970 0.975 0.868 

Cocreación1 3.783 1.154 0.909    

Cocreación2 3.644 1.222 0.932    

Cocreación3 3.498 1.217 0.943    

Cocreación4 3.724 1.142 0.934    

Cocreación5 3.657 1.147 0.936    

Cocreación6 3.657 1.166 0.936    

Satisfacción    0.961 0.975 0.928 

Satisfacción1 4.056 1.054 0.969    

Satisfacción2 4.060 1.082 0.973    

Satisfacción3 3.868 1.069 0.949    

LEALTAD    0.964 0.972 0.874 

Lealtad1 4.134 0.978 0.934    
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En el análisis de la consistencia interna los resultados indican que, para todos los 

constructos, los valores de fiabilidad compuesta son superiores al umbral de 0,7. Además, 

el Alpha de Cronbach revela también valores superiores a 0,7 (Henseler et al., 2009) 

(Tabla 32). La consistencia interna es por tanto confirmada. 

 

En el análisis de la validez convergente, se confirma que el valor AVE para cada 

constructo es superior a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981) (Tabla 32), por lo que se pone de 

manifiesto que los constructos explican más de la mitad de la varianza de los indicadores. 

 

En último lugar, en el análisis la validez discriminante se consideran dos criterios. 

Primero, se confirma que la raíz cuadrada de AVE para cada constructo es superior a las 

correlaciones entre ese constructo y los demás constructos (ver Tabla 33, donde los 

valores de la raíz cuadrada del AVE aparecen en la diagonal, en negrita) (Fornell y 

Lacker, 1981). Y a continuación, se analiza la matriz de cargas cruzadas (Tabla 34), donde 

se confirma también que los indicadores están más correlacionados con su constructo que 

con los demás constructos. 

 

Tabla 33. 

Análisis de validez discriminante: Correlaciones entre constructos y raíz cuadrada de 

AVE 

 
Calidad Valor Percibido Co-creación Satisfacción Lealtad 

Calidad  0.916     

Valor Percibido 0.510 0.946    

Co-creación 0.473 0.640 0.932   

Satisfacción 0.543 0.773 0.579 0.964  

Lealtad 0.524 0.612 0.555 0.771 0.935 

 

Tabla 34. 

Análisis de validez discriminante: Cargas cruzadas 

  Calidad Valor Percibido Co-creación Satisfacción Lealtad 

calidad1 0.916 0.695 0.679 0.685 0.692 

Lealtad2 4.110 1.020 0.956    

Lealtad3 4.096 0.991 0.952    

Lealtad4 3.933 1.161 0.942    

Lealtad5 3.845 1.249 0.890    
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calidad2 0.896 0.585 0.526 0.585 0.574 

calidad3 0.930 0.661 0.681 0.686 0.686 

calidad4 0.922 0.667 0.621 0.734 0.691 

valor1 0.649 0.917 0.780 0.805 0.724 

valor2 0.678 0.951 0.736 0.824 0.740 

valor3 0.699 0.970 0.755 0.866 0.757 

Cocreación1 0.663 0.714 0.909 0.695 0.690 

Cocreación2 0.661 0.699 0.932 0.677 0.696 

Cocreación3 0.648 0.733 0.943 0.708 0.695 

Cocreación4 0.607 0.762 0.934 0.705 0.675 

Cocreación5 0.647 0.774 0.936 0.724 0.679 

Cocreación6 0.620 0.783 0.936 0.742 0.729 

satisfaccion1 0.693 0.855 0.729 0.969 0.846 

satisfaccion2 0.719 0.825 0.717 0.973 0.859 

satisfaccion3 0.717 0.861 0.754 0.949 0.834 

lealtad1 0.647 0.764 0.677 0.822 0.934 

lealtad2 0.685 0.796 0.732 0.862 0.956 

lealtad3 0.675 0.742 0.713 0.833 0.952 

lealtad4 0.697 0.713 0.710 0.823 0.942 

lealtad5 0.683 0.633 0.648 0.762 0.890 

 

Tras analizar y testar la fiabilidad y la validez del modelo de medida, se realiza a 

continuación la evaluación del modelo estructural. 

 

Evaluación del modelo estructural 

 

En la Figura 14 se muestran los principales resultados del análisis. Para todos los 

constructos, el valor del coeficiente de determinación R2 es mayor a 0,10 (Falk y Miller, 

1992). De forma más específica, el modelo que se ha propuesto explica entre el 69,1% y 

el 78,3% de la varianza de los constructos. Y en relación a la lealtad de los egresados, el 

modelo explica el 77,1% de su varianza. Puesto que además los valores de Q2 son 

superiores a 0, se pone de manifiesto la importancia predictiva del modelo. 
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Figura 14. 

Resultados del análisis PLS con la muestra de egresados 

 

 

 

 

 

 

 

Los resultados muestran que todas las hipótesis son aceptadas. Tanto la calidad como la 

co-creación influyen de forma positiva y significativa en el valor percibido (H1 y H2 son 

aceptadas). El igual que para el caso de los estudiantes, el impacto de la co-creación 

(0,586, p<0,00) sobre el valor percibido es mayor que el de la calidad (0,311, p<0,00). 

 

Respecto a los constructos que influyen en la satisfacción, a diferencia del caso de los 

estudiantes, se comprueba que tanto el valor percibido como la co-creación influyen de 

manera directa, positiva y significativa (H3 y H4 son aceptadas), aunque el efecto directo 

del valor percibido (0,751, p<0,00) es mayor que el de la co-creación (0,161, p<0,00). La 

co-creación también influye de forma indirecta (0,440), a través del valor percibido, en la 

satisfacción. Aun así, el efecto total de la co-creación (0,601) sobre la satisfacción sigue 

siendo menor que el efecto total del valor percibido (0,751). En último lugar, se 

comprueba que la satisfacción afecta de manera positiva y significativa en la lealtad (H5 

es aceptada). De nuevo, al igual que en el caso de los estudiantes, el vínculo más fuerte 

se da entre la satisfacción y la lealtad (0.746, p<0,00). 

 

7.6. Conclusiones del capítulo 

 

Como síntesis del capítulo, se precisa la diversidad de criterios de los actores 

universitarios en cuanto al valor percibido a lo largo de la experiencia educativa. El 

análisis descriptivo muestra hallazgos importantes, en primera instancia, el Valor 

Percibido a través de las dimensiones identificadas en el entorno universitario alude a las 

SatisfacciónTransporteCalidad Valor percibido Satisfacción Lealtad
0.311***

*p<0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

R2=0.691 R2=0.783 R2=0.771

0.751*** 0.878***

Co-
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condiciones de calidad del servicio determinados por contenidos del plan de estudios y 

desempeño docente donde se denotan valores significativos en ambas universidades para 

los dos grupos de actores. El coste asumido por el servicio educativo, en cuanto a los 

estudiantes de la UTM, se ubican en una posición neutral. 

 

Es importante destacar la valoración del tiempo y esfuerzo invertido por los estudiantes 

y egresados en aspectos extraescolares. Lo descrito, lleva a confirmar la naturaleza 

multidimensional de Sheth et al. (1991) del valor percibido y lo importante de ser 

analizado y conocido en profundidad por parte de las universidades como base para 

entender la cadena de relaciones y poder establecer acciones de fortalecimiento de la 

gestión institucional (Alves, 2011). 

 

La co-creación de valor se ubica como el constructo con menores niveles de valoración, 

dado que la interacción y participación de estudiantes y egresados en actividades 

académicas y no académicas no contempla prácticas cotidianas de naturaleza colaborativa 

que hayan logrado afianzar la relación a mediano y largo plazo con la universidad. Este 

hallazgo se refleja también en la poca o nula creación de nuevos servicios institucionales 

a partir de las necesidades y expectativas de los actores. Además, no se observa con 

claridad las estrategias aplicadas por cada institución en la generación de valor. 

 

Resulta interesante el análisis de la satisfacción y lealtad en comparación entre la 

universidad pública y privada, para los egresados (UTM) se denota mayor satisfacción 

que los de la universidad privada. Por el contrario, para los estudiantes (USGP) el efecto 

es mayor que los de la universidad pública. Ante ello la experiencia acumulada cumple 

un rol importante en consolidar los niveles de satisfacción a través del tiempo por parte 

de estudiantes y egresados, al requerir la comparación entre las expectativas y 

percepciones de los usuarios del servicio según lo plantea Zeithaml et al. (2006). La 

relación con el valor percibido como determinante de la satisfacción adquiere gran 

significancia.  

 

En relación al análisis multivariante, los efectos de la Satisfacción en la Lealtad denotan 

mayor impacto para los egresados que para los estudiantes de ambas universidades. Por 

el lado de la Co-creación las relaciones demuestran particularidad en el contexto de 

educación superior, partiendo de la naturaleza de los servicios, el Valor Percibido recibe 
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mayor efecto a partir de la creación conjunta, mientras que la Co-creación no representa 

mayor impacto en la satisfacción percibida por estudiantes y egresados. Bajo este mismo 

enfoque, la Calidad mantiene un efecto moderado sobre el Valor Percibido para 

estudiantes y egresados en calidad de actores principales en la experiencia educativa 

referida.
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CAPÍTULO 8. Conclusiones 
 

 

 

Esta investigación ha tenido como objeto el estudio de la satisfacción y lealtad 

entre dos tipos de usuarios universitarios: estudiantes y egresados. El estudio de estos 

constructos ha sido planteado considerando la cadena de efectos que vincula la calidad 

del servicio universitario con el valor percibido que ambos colectivos tienen respecto de 

este servicio, así como con la co-creación. Este último constructo estudiado desde 

diferentes ámbitos del servicio universitario con el propósito no solo de identificar 

barreras en la prestación del servicio, sino también de aprovechar sinergias con el 

profesorado, y que ello pueda ser un instrumento útil para generar soluciones a los 

gestores de la universidad.   

En relación a las hipótesis planteadas tanto para el colectivo de estudiantes, como 

para el de egresados, los resultados confirman la existencia de la cadena de efectos que 

relaciona la calidad, el valor percibido, la co-creación, la satisfacción y la lealtad. A 

continuación, se presentan las principales conclusiones obtenidas en el desarrollo de la 

investigación, así como futuras líneas de trabajo. 

 

8.1 Conclusiones 

 

Primera. –  

 

La competencia en las instituciones del sector de la educación superior está cambiando la 

forma de actuar en este sector. En los últimos años los cambios son profundos desde el 

Acuerdo de Bolonia, permitiendo a los estudiantes la movilidad entre las instituciones 

europeas en todo el mundo, el receso en el tamaño de la población estudiantil y las 

limitaciones presupuestarias está haciendo que las universidades privadas y públicas 

tengan que formular estrategias para posicionarse en el mercado, atraer y retener a los 

estudiantes. 
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En este escenario, la creación de valor está siendo entendida como un medio de 

diferenciación para la creación de ventajas competitivas también en el marco de las 

organizaciones universitarias. Esto nos lleva a sugerir que el valor percibido por los 

usuarios, estudiantes y egresados, debe ser objeto de estudio tanto desde el ámbito 

académico, como desde el ámbito de la gestión por los equipos rectorales. La gestión 

universitaria se determina en gran parte por el valor percibido de estos grupos de interés.  

 

Los estudiantes y egresados universitarios demandan experiencias formativas de calidad, 

preparatorias para el entorno laboral. En consecuencia, la evaluación de la calidad del 

servicio prestado y la creación de valor son ya uno de los más importantes desafíos en las 

universidades. La utilización de mecanismos de medición tanto de los elementos que 

anteceden al valor percibido, como los que son consecuencia del mismo puede ser un 

método factible de proveer información importante y útil para mejorar el servicio 

educativo. 

 

Segunda. -   

 

La naturaleza del servicio universitario sugiere que el valor percibido por los usuarios es 

una evaluación global. Mide la utilidad del servicio a partir de la percepción de lo que 

recibe y lo que se da. Este principio se enmarca en la lógica dominante del servicio y se 

apoya en el marketing relacional, una nueva lógica que va más allá del mero intercambio 

de bienes cuyo valor está en lo tangible, centrándose en nuevas perspectivas centradas en 

los recursos intangibles, la co-creación de valor y la importancia que tienen en todo ello 

las relaciones. 

 

Por tanto, para comprender la naturaleza del servicio universitario bajo esta perspectiva 

implica cierto entendimiento del proceso relacional entre oferente y usuario. En este 

plano, la relación de intercambio de valor que emerge de la experiencia educativa es 

entendida como recíproca, involucrando a dos agentes en el ecosistema del servicio 

universitario y en el que cada agente entrega algo de valor a cambio de algo de mayor 

valor.  

 

En consecuencia, dadas las características del servicio de educación superior, parece 

importante medir el valor percibido por el estudiante no solo a través del componente 
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coste-beneficio. Los resultados de este estudio sugieren incorporar otros componentes en 

la medición del constructo relacionados con el componente emocional de los estudiantes 

y egresados, así como en los objetivos a la finalización de los estudios universitarios. En 

particular, porque los servicios educativos tienen repercusión a largo plazo en la vida de 

los estudiantes y la calidad del servicio legitima la misión de las universidades. 

 

Tercera. – 

 

La incorporación en la gestión de las universidades del enfoque basado en la lógica del 

servicio dominante representa un campo de estudio interesante porque profundiza sobre 

el papel de los estudiantes para garantizar la calidad del servicio en el contexto de la 

educación superior. Además, justifica la necesidad de investigar la satisfacción de este 

colectivo, la forma de retenerlo y fidelizarlo. Todos ellos componentes imprescindibles 

para generar no solo ingresos para las universidades, sino también legitimidad ante la 

sociedad. Sucede igual con el personal docente, la otra parte interesada y clave en este 

proceso de crear una experiencia de servicio con los estudiantes, tanto dentro como fuera 

de clase, convirtiéndose en proveedor de educación. 

 

Bajo esta perspectiva, el personal y la facultad crean conjuntamente una experiencia de 

servicio con los estudiantes. Por tanto, la co-creación entendida como proceso 

colaborativo en el que diferentes actores trabajan conjuntamente es un constructo que 

requiere ser estudiado en mayor profundidad en el ámbito de las universidades. En 

concreto, la calidad de la interacción entre los estudiantes y el personal docente dada la 

importancia que tiene sobre la calidad del servicio educativo y sobre la satisfacción de 

los estudiantes con el proveedor de educación. 

 

En este estudio, el resultado empírico revela los valores más bajos en comparación con 

las distintas dimensiones utilizadas para medir la calidad del servicio universitario. Este 

resultado se asocia con niveles bajos de interacción de los estudiantes y egresados con la 

universidad, con la poca o nula creación de nuevos servicios adaptados a las necesidades 

y expectativas del colectivo estudiantil. Motivado por la escasez de actividades 

académicas y no académicas programadas como prácticas colaborativas. En 

consecuencia, ello ha impedido afianzar la relación a medio y largo plazo con las 

universidades estudiadas.  
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En la literatura científica, los estudios sobre co-creación muestran evidencias indicativas 

de que la puesta en funcionamiento de escenarios colaborativos favorece las relaciones 

comerciales, dinámicas e innovadoras, entre las partes interesadas. Aunque también 

subrayan la complejidad en introducirlo de forma aplicada en las universidades, ya que 

requiere introducir innovaciones en el desarrollo de nuevos servicios, apoyarse en el 

marketing relacional para enfatizar la experiencia de los estudiantes y egresados. Por 

ejemplo, la co-creación con estudiantes y egresados podría ser materializada impulsando 

acciones colaborativas conducentes a la mejora curricular, incrementar la tasa de 

eficiencia académica y empleabilidad o dirigidas a aumentar la atracción de nuevos 

estudiantes. 

 

Las universidades podrían proporcionar mecanismos relacionales con los egresados para 

después de culminada la etapa de formación. Este tipo de iniciativas puede ser logradas a 

través de acciones de seguimiento a la inserción laboral, estudios de empleabilidad, 

actualización de conocimientos en áreas específicas y estudios de posgrado. 

 

En el caso particular de las dos universidades estudiadas en este trabajo, las estrategias 

educativas basadas en la co-creación con estudiantes, egresados y profesorado son 

insuficientes. Ni en la universidad pública, ni en la privada hay estrategias dirigidas a 

involucrar a las partes en el proceso de colaboración para identificar y superar obstáculos 

o para aprovechar las sinergias entre ambos tipos de actores para generar soluciones más 

robustas y sostenibles sobre la calidad del servicio prestado por estas universidades. Para 

ambas instituciones esto puede representar un problema en la satisfacción y, en 

consecuencia, afectar a la lealtad de los estudiantes para continuar con los estudios de 

posgrado.  

 

Cuarta. –  

 

El estudio de la satisfacción en las universidades exploradas desvela algunos hallazgos 

importantes relacionados con el tipo de universidad, pública o privada. Se han encontrado 

diferencias en los niveles de satisfación de estudiantes y egresados, y que es necesario 

analizar considerando las diferencias en financiación, oferta de titulaciones, estructura de 

la institución o forma de gestión universitaria.  
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En términos comparativos, los resultados sobre satisfacción reflejan mayor satisfacción 

entre el colectivo de egresados de la universidad pública (UTM) que entre los de la 

privada (USGP). En parte esto podría ser explicado por las mejores puntuaciones 

promedio que dan los egresados de la UTM al conjunto de variables referidas a la co-

creación del valor educativo. También se explica debido al mejor promedio del constructo 

valor percibido, es decir, la comparación que hacen los egresados sobre los sacrificios de 

estudiar en la universidad y los beneficios obtenidos de la experiencia en esta etapa 

formativa, así como a la percepción que tienen sobre la capacidad de satisfacer los deseos 

y necesidades, siendo los puntajes en ambas variables mejor en la pública que en la 

privada.  

 

Bajo esta perspectiva, la experiencia acumulada cumple un rol importante en consolidar 

los niveles de satisfacción a través del tiempo por parte de estudiantes y egresados. La 

relación con el valor percibido como determinante de la satisfacción adquiere gran 

significancia.  

 

Quinta. – 

 

La técnica de ecuaciones estructurales ha evaluado las relaciones entre las variables 

observadas y no observadas en el modelo teórico planteado en esta tesis doctoral. Los 

resultados obtenidos para los estudiantes justifican que todas las hipótesis son aceptadas, 

excepto la hipótesis 4, que establecía la posible relación positiva entre la co-creación y la 

satisfacción de los estudiantes.  

 

Por tanto, el modelo explica la siguiente cadena de relaciones entre variables: que la 

calidad influye de forma positiva en el valor percibido de los estudiantes (H1), que la co-

creación influye de forma positiva en el valor percibido, que el valor percibido influye 

positivamente en la satisfacción y que la satisfacción influye de forma positiva en la 

lealtad de los estudiantes. Por el contrario, en el caso de los egresados, los resultados 

muestran que todas las hipótesis son aceptadas. Con la salvedad de que respecto a los 

constructos que influyen en la satisfacción se comprueba que tanto el valor percibido 

como la co-creación influyen de manera directa, positiva y significativa (H3 y H4 son 

aceptadas), aunque el efecto directo del valor percibido es mayor que el de la co-creación. 
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Asimismo, la co-creación también influye de forma indirecta a través del valor percibido, 

en la satisfacción. Aun así, el efecto total de la co-creación sobre la satisfacción sigue 

siendo menor que el efecto total del valor percibido. 

 

Dados los resultados obtenidos referidos a la co-creación, sostenemos que el valor 

percibido por los estudiantes a partir del valor funcional (utilidad del título y el aspecto 

experiencia), el valor social y el valor emocional debe ser co-creado a través de un 

servicio educativo diseñado para que los estudiantes puedan cumplir metas a largo plazo 

y en menor medida para que supla sus aspiraciones a corto plazo. Esto podría explicar la 

diferencia entre estudiantes y egresados en la relación entre la co-creación y la 

satisfacción de los estudiantes, ya que los egresados tienen una visión fortalecida por su 

perspectiva más a largo plazo del proceso educativo. 

 

Sexta. – 

 

La relación directa entre la satisfacción y lealtad lo convierte en una relación causal 

determinante para los gestores. Útil para los responsables con la facultad de diseñar y 

ejecutar estrategias con la pretensión de mejorar la imagen de la universidad en el 

contexto internacional y atraer estudiantes nacionales e internacionales. También con la 

competencia de desarrollar un modelo de gestión más orientado al mercado y menos 

burocrático. 

 

La satisfacción en este ámbito hay que apreciarla como un indicador importante por el 

efecto positivo que produce entre los estudiantes y egresados, en particular, sobre la 

lealtad. Por tanto, se debe prestar especial atención a la cadena de efectos previa que 

fortalece la fidelidad de los usuarios. Esto implica trabajar estratégicamente para mejorar 

el valor percibido y la co-creación, involucrando a estudiantes, egresados y profesorado 

en el proceso de colaboración. En el caso concreto de los estudiantes estableciendo 

actividades y prácticas para que este colectivo entienda que las habilidades y 

conocimientos que adquiere les genera soluciones creativas, eficientes y satisfactorias 

para que puedan cumplir sus metas a largo plazo. 
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8.2. Limitaciones y futuras líneas de investigación 

 

El contexto de la educación superior se reviste de amplios campos de acción, donde 

intervienen actores internos y externos, acrecentados por la globalización integral de los 

servicios. La co-creación de valor como constructo emergente en la gestión 

organizacional de las universidades, se enfrenta a una gama de alternativas de aplicación. 

Ante ello, el presente trabajo de investigación constituye un detonante para emprender 

nuevos estudios en torno a la co-creación de valor y calidad en el contexto de la educación 

superior.  

 

En sentido prioritario, desde el ámbito curricular, se destaca el interés reciente hacia los 

resultados de aprendizaje como parte de la co-creación de valor con los estudiantes y 

egresados, lo que constituye un gran desafío. Resulta interesante incorporar en futuros 

estudios los criterios de los empleadores o actores de la sociedad con los que se generan 

relaciones laborales o interinstitucionales. Además de miembros de sectores comunitarios 

donde la universidad enfoca proyectos de investigación o acciones de intervención social.  

 

Es necesario incursionar en mecanismos innovadores que consoliden la lealtad de los 

estudiantes para aumentar los niveles de fidelización de estudiantes y egresados en el 

contexto universitario. La aplicación de estrategias con enfoque en la co-creación de valor 

podría ser aplicada en niveles de grado y posgrado, para identificar aspectos positivos y 

factibles de mejora en la gestión institucional de las universidades.  

 

Finalmente, la co-creación de valor ha ganado espacio en la educación superior y se 

denota el alcance holístico que se puede generar a partir del involucramiento de actores 

internos y externos con miras no sólo a fortalecer la calidad del sistema, sino también a 

la consecución de metas de desarrollo socioeconómico. 
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ANEXO I. Ficha técnica de la encuesta 
 

Población objeto de 

estudio 

Universidades: Técnica de Manabí y San Gregorio 

de Portoviejo 

Estudiantes universitarios de último curso. 

Egresados que habían finalizado sus estudios dos 

años antes. 

(N=1.608 estudiantes) 

(N=5.536 egresados) 

Tipo de muestreo: Muestreo probabilístico aleatorio simple 

Fase de recogida de datos: 1. Revisión de base de datos y elección de 

estudiantes y egresados de las universidades 

(asignación de un número a cada sujeto de la 

base de datos y elección a través de tablas de 

números aleatorios) 

2. Aplicación presencial (visita a las aulas de 

clases para estudiantes) 

3. Aplicación en línea (envío de cuestionario por 

correo electrónico a egresados) 

Tamaño de la muestra: 215 estudiantes y 554 egresados 

Error muestral: Para un nivel de confianza del 99% y un error 

muestral de ±5%. 

Tiempo medio de la 

encuesta: 

40 minutos 

Fecha de trabajo de 

campo: 

16 de julio 2018 – 20 de septiembre 2018 
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ANEXO II. Cuestionario a estudiantes 
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 ANEXO III. Cuestionario a egresados  
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ANEXO IV. Publicaciones e índices de calidad  

 

A) Artículos de revista  
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