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Resumen

La co-creacion de valor en la educacion superior es un concepto que se centra en el proceso de
colaboracion activa y participativa entre todos los actores involucrados en el sistema universitario,
con la finalidad de generar valor de manera conjunta. La presente investigacion tuvo como objetivo
realizar una cartografia detallada del corpus de conocimiento relacionado con la co-creacion de
valor en la educacion superior segun estudios de la Web of Science entre el periodo 2012-2022. Se
llevo a cabo una investigacion de tipo descriptiva y retrospectiva, basado en la metodologia de
revision sistematica exploratoria, en publicaciones seleccionadas segln criterios de pertinencia y
relevancia. Los resultados del andlisis ayudaron a identificar tendencias y patrones de la co-
creacion de valor en el d&mbito universitario, evidenciando que la calidad, la satisfaccion y el

compromiso son ejes emergentes entre los investigadores del campo y que estudian los procesos



Katty Loor Avila, José Antonio Pedraza-Rodriguez, Leonor M. Pérez Naranjo: “Cartografia de la co-creacion de valor en estudios sobre

la educacion superior”

de creacion conjunta de valor. La investigacion propone algunos ambitos de andlisis y lineas de

investigacion especializada que pueden ser importantes abordar en futuros trabajos. Temas clave

que emergen de la investigacion con el proposito de fortalecer la gestion institucional de las
universidades.

Palabras clave: co-creacion de valor; calidad; universidad; educacion superior; almétricas.
Abstract

The co-creation of value in higher education is a concept that focuses on the process of active and
participatory collaboration between all the actors involved in the university system, in order to
generate value together. The objective of this research was to carry out a detailed mapping of the
corpus of knowledge related to the co-creation of value in higher education according to studies of
the Web of Science between the period 2012-2022. A descriptive and retrospective investigation
was carried out, based on the exploratory systematic review methodology, in publications selected
according to relevance and relevance criteria. The results of the analysis helped to identify trends
and patterns of co-creation of value in the university environment, evidencing that quality,
satisfaction and commitment are emerging axes among researchers in the field and who study the
processes of joint creation of value. The research proposes some areas of analysis and lines of
specialized research that may be important to address in future work. Key issues that emerge from

research with the purpose of strengthening the institutional management of universities.

Keywords: co-creation of value; quality; university; higher education; almetrics

Introduccion

La educacion superior constituye un determinante significativo en el desarrollo
socioeconomico de las naciones. Los Estados asumen grandes retos para preparar a sus ciudadanos,
en el ofrecimiento de una educacion de calidad, debido a la repercusion social y econdmica que
tiene en los procesos de modernizacion y el progreso. Este desafio supone para las organizaciones
del sistema educativo, y en particular para las del ambito universitario, la necesidad de disefiar e
implementar estrategias para preservar la calidad de los servicios ofertados. La relevancia del tema
y la dimension socioecondmica asociada al funcionamiento de las instituciones universitarias ha

generado un creciente interés en la formulacion de enfoques para evaluar la calidad del servicio
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brindado. Ademads, se estan proponiendo medidas para aumentar el valor que los actores clave,
especialmente los estudiantes, perciben de estas instituciones.

Diversas disciplinas cientificas continlan abordando el estudio de la calidad en las
instituciones universitarias. Las aportaciones son numerosas, con abundante informacién y la
aparicion de nuevos constructos intentan explicar por qué las organizaciones consiguen generar
valor. En tal sentido, existe una nueva tendencia donde la universidad se convierte en un vivero de
proyectos emprendedores y donde se generan soluciones para desafios del entorno, basandose en
redes que emergen de las interacciones entre profesores y alumnos. Bajo esta estructura, se re-
define la funcion del estudiante, quien se involucra activamente en estos procesos innovadores,
desempenando un papel fundamental en la cadena emprendedora. Este nuevo enfoque capacita al
estudiante para colaborar en la concepcion y desarrollo de proyectos de innovacion, transformando
su rol en su propio proceso de aprendizaje y otorgandole un papel mas central (Andreu et al., 2010;
Dollinger et al., 2018).

Esta idea se relaciona con la "co-creacion de valor" (CCV), donde los estudiantes y el resto
de actores involucrados en las instituciones educativas desempefian un rol activo. De manera que,
el valor no proviene solo de las organizaciones, sino que es el resultado de la colaboracion entre
las partes interesadas. Esto significa que incluso el estudiantado se transforma en participante
activo de un proceso compartido, e influyen directamente a través de su interaccion (Ramaswamy
& Ozcan, 2018).

Sin embargo, a pesar de la profusion de estudios, se identificd una ausencia de informacion
sistematizada al respecto. Por ello, el objetivo de la presente investigacion fue realizar una
cartografia detallada del corpus de conocimiento relacionado con la co-creacion de valor en la
educacion superior segun estudios de la Web of Science entre el periodo 2012-2022. Asimismo, es
relevante destacar que, a pesar de la abundancia de trabajos de investigacion en torno a la co-
creacion de valor, son mas escasos los estudios que tratan este enfoque en el contexto de la
educacion superior, dejando vacios de conocimientos en cuanto a su aplicacion en esta area.

La CCV y los nuevos retos de generacion de valor a los que se enfrentan las organizaciones
es un area por explorar (Sanchez-Gonzalez & Prada-Araque, 2018). El analisis bibliografico
realizado en la investigacion servira para conocer hacia donde los investigadores estan dirigiendo

la controversia y enfoques del estudio de la CCV en las organizaciones de educacion superior.
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Antecedentes tedricos y empiricos de la CCV

El concepto de valor ha sido ampliamente analizado en la literatura académica. Una amplia
diversidad de disciplinas ha abordado su estudio. La economia, la ética, la gestion, la justicia social
(Normann, 2001; Wikstrom & Normann, 1994). Ademas, el valor es tratado bajo diversas
variantes. Por ejemplo, en el campo del marketing se estudian los beneficios de las relaciones con
la clientela (marketing relacional), los precios y el comportamiento del consumidor. Aunque
también se hace en otras areas como la gestion de calidad total y la gestion estratégica (De
Chernatony et al., 2000).

En general, los estudios en torno al concepto de CCV consideran al consumidor o usuario
en tres planos distintos: a) Como informante que sugiere ideas, problemas o soluciones; b) Como
divulgador de la calidad del producto o servicio en su entorno social; y ¢) Como un activo debido
a su participacion activa en la mejora del producto o servicio de una empresa (Bettencourt, 1997).
De acuerdo con estas consideraciones, la CCV en el ambito universitario se observa como un
constructo relacionado con la satisfaccion del estudiante, la percepcion sobre la calidad del
aprendizaje que recibe y las expectativas que tienen sobre la universidad en la que han estudiado.

En las ultimas décadas, la investigacion aplicada estd teniendo un gran interés en
profundizar en el concepto de CCV con el objetivo de identificar los factores y la dindmica de
proceso del acto de co-crear valor en el contexto de clientes y usuarios aplicando distintos tipos de
pensamiento conceptual. Quizéds el mas relevante es el paradigma de la logica dominante del
servicio (Logica D-S), tanto desde el punto de vista académico como desde el punto de vista
gerencial (Karpen ef al., 2012; Vargo & Lusch, 2004).

Este paradigma describe el servicio como el proposito central del intercambio y proporciona
una comprension tedrica de como las empresas, los clientes y otros participantes del mercado co-
crean valor a través de sus interacciones de servicio (Vargo & Lusch, 2004). El concepto basico de
la Logica D-S es que, como participantes activos y socios colaboradores en los intercambios
relacionales, los clientes o usuarios co-crean valor a través de la participacion en procesos de
interaccion (Gronroos, 2008; Gronroos y Voima, 2013; Payne et al, 2008; Vargo & Lusch, 2008;
Yi & Gong, 2013).

Por tanto, la l6gica D-S sostiene que las organizaciones no pueden crear valor de forma
independiente. La interaccion ofrece desarrollar un proceso conjunto de CCV. En consecuencia,

quienes reciben un servicio no es simplemente un receptor, sino un colaborador que crea valor
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junto con el oferente (Lusch et al., 2007, p.6). Desde esta perspectiva, el valor no surge hasta que
la aceptacion de una oferta tiene lugar (el valor en uso). La Logica D-S es una alternativa al
paradigma tradicional centrado en los bienes para comprender el intercambio econdmico y la
creacion de valor.

Otra alternativa a las anteriores es la perspectiva de los participantes, que enfatiza dos
aspectos de la 16gica del servicio y, fundamentalmente, estd inspirada en las aportaciones realizadas
por Gronroos (2008) cuando especifica que uno de estos aspectos estd relacionado con el consumo
y otro con la légica del proveedor de servicios. En este enfoque se mantiene la nocioén de valor en
uso entendida como quienes reciben el servicio son al mismo tiempo la fuente de creacion de valor
de este. Por su parte, a diferencia del anterior quién actia como proveedor puede asumir dos
funciones: facilitador de valor y co-creador de valor (Gronroos, 2008; Gronroos & Voima, 2013).
Como facilitador de valor, el proveedor de servicios ofrece los recursos necesarios para sus propios
procesos de generacion de valor. Como co-creador de valor, el proveedor de servicios interactua 'y
aprende del cliente, interviniendo asi en el proceso de consumo y compartiendo habilidades y
practicas.

Estudios recientes sugieren la necesidad de integrar estas perspectivas sutilmente
diferenciadas, la vision del proceso y la vision de los participantes, en un modelo integrador de
CCV (Andreu et al., 2010). En suma, de acuerdo con Park & Vargo (2012) el modelo integrador
inspirado en la Logica D-S constituye una base importante para el desarrollo de una estrategia de
marketing mucho mas soélida, fuerte y sobre todo adaptada a los cambios constantes de la oferta y
la demanda. Desde este punto de vista, la aplicacion en el estudio de la calidad en el sistema
universitario no estaria solo enfocada a comprender y a detectar las necesidades de los estudiantes,
sino también a involucrarlos, implicarlos y colaborar con ellos y adoptar esto en los procesos del
servicio.

Metodologia

El presente estudio se enfoco en la revision sistematica exploratoria, siendo un método de
investigacion que implicd la recopilacion, evaluacion y sintesis de informacion de manera
exhaustiva basada en la evidencia existente sobre el tema de investigacion (Newman & Gough,
2020). La seleccion de dicho procedimiento se fundamenta en la posibilidad de recopilar una

amplia gama de investigaciones y perspectivas acerca de la CCV en el entorno universitario,
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siguiendo un protocolo detallado y riguroso, que garantizé el proceso de seleccion y andlisis
objetivo y transparente.

La revision se desarrollo en correspondencia con los pasos propuestos por Newbert (2007);

Sanahuja & Ribes (2015) y Ribes et al. (2017), quienes proponen para la revision sistematica un

conjunto de siete pasos descritos en la figura 1:

Seleccion de palabras

clave: “co-creacion de

Seleccién de valor”™; “cocreacién”; “co- Intervalo de Inclusin de
bases de datos: prodruccién”; tiempa: 2013- articulos de
Web of Science “coproduccién” 2022 revisicn por pares

Bj B B

) Resultado preliminar de la Web of Science: :
X 357 articulos ]

Palabras clave secundarias:
"educacidn superior”; “participacién”;
“universidades”; “satisfaccion”: 128

l 5
‘ Lectura de resumenes 1_.‘ Busgueda manual de

] ) | articulos seminales |
| S (7]

articulos

|J Web of Science: 24 articulos | | 6 articulos |

\ ]

|

Total a analizar: 30
articulos

Figura 1. Descripcion del proceso de seleccion de articulos.
Fuente. Elaboracion de los autores.
En primer lugar, se seleccion6 como base de datos la Web of Science para encontrar los
estudios mas adecuados, debido a su amplio reconocimiento en el ambito académico y cientifico

por su exhaustividad y enfoque en publicaciones cientificas, revistas académicas y conferencias de
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alta calidad. El segundo paso se fundament6 en la decision de seleccionar las palabras clave, donde
se emplearon ‘“co-creacion de valor” o “cocreacion”, “coproduccion” o “co-produccion”, para
abarcar ambos términos en caso que las palabras no estuvieran normalizadas en los documentos.

Se procedio a definir el periodo de tiempo 2012-2022, los tltimos diez afos, con la finalidad
de analizar las obras mas recientes. Se incluyeron solamente los articulos publicados por revistas
académicas con revision por pares, para garantizar el rigor cientifico de los resultados. La estrategia
de busqueda arroj6 un resultado de 357 articulos en la Web of Science.

Seguidamente, se procedid a filtrar la busqueda afiadiendo palabras clave secundarias:
“educacion superior”; “participacion”; “universidades”; “satisfaccion”; para que los resultados
obtenidos fueran lo suficientemente precisos: La accion redujo la cantidad de documentos a 128.
Con la lectura de los resumenes, se eliminaron las redundancias considerando solamente los
documentos relevantes para el estudio. Adicionalmente, se realizé una busqueda manual de
articulos seminales pertinentes no contemplados en la lista anterior, y que fueron considerados
fundamentales para el estudio. Se trata de los articulos que a pesar de no contemplar textualmente
las palabras clave seleccionas, contuvieran informacion de interés sobre el tema investigado. Como
consecuencia, se admitieron 6 articulos relevantes.

La investigacion se complement6 ademas con el andlisis de contenido en la determinacion
de los ejes emergentes y relaciones a partir del constructo CCV en la gestion universitaria. Con el
fin de mapear y representar la informacion recopilada se utilizo la herramienta VOSviewer, version
1.5.4. debido a su efectiva funcionalidad en la extraccioén de datos que permitio la representacion
grafica de los hallazgos y mapas por categorias (Williams, 2020). El uso de este instrumento
facilito el andlisis de concurrencia de palabras clave, para identificar el conjunto de elementos mas

frecuentes.

Resultados

Los resultados de esta revision bibliografica abarcaron un total de 30 articulos. La
representacion de mapas conceptuales en torno al constructo de CCV que se expone a continuacion
visualiza las conexiones directas e indirectas que se esconden en los articulos analizados.

En el mapa de co-ocurrencia de términos de la figura 2, las palabras clave se muestran como
puntos en un grafico, y el tamafio se relaciona con su frecuencia de aparicion. Las conexiones entre

las palabras se muestran como lineas y se agrupan en diferentes grupos en forma de colores, segun

177



Katty Loor Avila, José Antonio Pedraza-Rodriguez, Leonor M. Pérez Naranjo: “Cartografia de la co-creacién de valor en estudios sobre
la educacion superior”

su aparicion conjunta en el texto. Otro aspecto a considerar es la centralidad de los nodos que indica
su importancia en la red de co-ocurrencia. Los nodos con mayor centralidad representan las

palabras clave mas relevantes o importantes dentro de la coleccion de documentos.

' students a§ partners
student
knowledge  dasign
knowledge co-creation partagrship

I ) expetiences
communities of practice

curriwlum

imgact curriculum design
socialijustice participation engw‘nent motivati
@tlon

.&collaborati\{e learning Management

trust CO-*IOH betigior

d =
edugggion higherigducation . aualiy

performance

experience

value casgreation

collah@rationframgwork

: : |
/ domirant logic PETsPectives o T maogde!
creativity pedagy
learning environments stugents service-dominant logic
techaglogy teachers @]
futlire
inna¥ation

learningdesign
culture
Figura 2. Red de co-ocurrencias de palabras clave.
Fuente. Elaboracion de los autores.

El resultado de la red de co-ocurrencia de palabras clave revela que existen conexiones
frecuentes entre diferentes conceptos. Se observa que en el clister de color rojo (el mas
centralizado) destaca el término “co-creacion” como el més grande, que ademas se encuentra
rodeado por palabras como: “educacion”; “tecnologia”; “colaboracion”; “disefio de aprendizaje”.
Siguiendo esta idea, los articulos recopilados se relacionan en cdmo la co-creacion se aplica en el
contexto educativo, utilizando tecnologia, colaboracion y estrategias de disefio de aprendizaje.

Otro cluster a destacar es el de color verde, representado principalmente por la palabra clave
“educacion superior”; se encuentran ademas como parte de este cluster los términos: “percepcion”;

“comportamiento”; “co-creacion de valor”; “calidad”; “ambiente de aprendizaje” y “modelo”. De

ello es posible interpretar que los conceptos entorno a la co-creacion de valor, se encuentran
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relacionados con la educacion superior y como influyen en la percepcion y el comportamiento en
este contexto especifico.

Los hallazgos sugieren que la co-creacion de valor y la educacion superior son temadticas
frecuentemente abordadas en la literatura analizada. Las conexiones entre estos términos y otros
conceptos refuerzan la importancia de explorar como la co-creacion de valor se aplica en el
contexto educativo superior, como influye en la percepcion y el comportamiento estudiantil, y
como se relaciona con la calidad y el disefio de ambientes de aprendizaje efectivos.

La Figura 3 analiza la co-ocurrencia de palabras por afios de publicacion. Este analisis
temporal indica que las publicaciones cientificas sobre CCV en estudios sobre la universidad han
aumentado entre los afios 2019-2020. Este patron indica que la CCV es un area tematica especifica
que suscita interés entre los académicos y bajo distintos enfoques como la relacion con la logica
del servicio dominante, la opinion de los estudiantes, los estudios de satisfaccion y compromiso,

asi como los enfoques orientados a la calidad y la gestion de las entidades universitarias.

service-dogiinant logic

participation
stugdents

value cg;greation

currigulum
engagement

quality higher&ucation

deSign
management

S I

2019.0 2019.5 2020.0 2020.5

Figura 3. Analisis de co-ocurrencia de palabras por anios de publicacion.

Fuente: Elaboracion de los autores.
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En particular, tras revisar el contenido de los articulos se aprecia en la literatura de ciencias

sociales la notoriedad de tres lineas de estudio principales emergentes relacionadas con la CCV:

calidad, satisfaccion y compromiso. La tabla 1 muestra el enfoque agrupado por cada uno de estos
ejes emergentes:

Tabla 1. Ejes emergentes segun analisis de contenidos.

Ejes emergentes Enfoque

Calidad Constructo de orden social que requiere participacion efectiva de los
actores involucrados en el quehacer universitario.

Satisfaccion La creacion de valor favorece la satisfaccion a través de la experiencia
acumulada en cada etapa de la formacion universitaria.

Compromiso Aspecto alineado a la captacion de interés por parte de los
participantes en el proceso de co-creacion, se centra en la formacion
de redes relacionales, a través del cual se generan diversidad de
efectos.

Fuente: Elaboracion de los autores.

El eje referido a la calidad es el constructo que concentra mayor interés. En este &mbito
destacan los estudios que analizan las expectativas de los estudiantes y otros de orden empresarial
explorando la creacién de nuevas formas de organizacion de aprendizaje en contextos ajenos a la
universidad. El eje sobre satisfaccion, con menor numero de estudios, presenta trabajos que
relacionan CCV vy satisfaccion en torno a procesos de aprendizaje y formas de participacion.
Finalmente, el eje referido a compromiso principalmente aborda estudios sobre la poblacion
estudiantil universitaria y otros agentes de la sociedad focalizados en la responsabilidad social
universitaria.

Discusion

Los resultados del trabajo muestran que el concepto de CCV esta siendo abordado desde
distintos enfoques en las investigaciones cientificas sobre la educacion superior. Diversos estudios
en este campo sugieren la importancia que tiene la medicidn de este constructo y las relaciones que
establece con otros constructos como por ejemplo con la satisfaccion del servicio que se presta por
las universidades. Este interés proviene de los efectos de la globalizacion de la educacion superior.

La movilidad de estudiantes y los intercambios académicos ha creado nuevas oportunidades

y amenazas para las universidades. A nivel organizativo, la internacionalizacion amplia la oferta
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académica, aumentado la competencia entre las instituciones educativas tasadas por los indicadores
de calidad. El valor percibido de los estudiantes es uno de ellos, poniéndose el foco de atencion en
la experiencia universitaria de este colectivo y haciéndoles participe tanto en su faceta de usuario,
como en la de colaborador (Ribes et al., 2017). Asi, la CCV en el entorno universitario es observada
como un proceso de colaboracion activa y participativa entre sus principales actores para crear
valor compartido.

Este giro en la gestion de las entidades universitarias considerando como agente co-creador
a los estudiantes es ya una preocupacion en las organizaciones académicas que elaboran
dimensiones e indicadores para descubrir donde radica el valor de los estudiantes como usuarios
del servicio (Bunce et al., 2017). Los resultados bibliométricos confirman que las corrientes de
estudio mas destacadas estan orientadas a vincular la CCV con calidad, satisfaccion y compromiso.
Los hallazgos encontrados por estas corrientes de estudio han adquirido cierto protagonismo por la
idoneidad de la CCV para explicar el comportamiento de los estudiantes y como conocimiento util
para definir estrategias de gestion (Brady, 2013; Moreno & Calderdn, 2017).

En este contexto de integracion y colaboracion, los estudios sobre CCV son considerados
validos en las estrategias de marketing. Los estudiantes pasan a ser informantes o actores activos y
significativos involucrados en la mejora de la calidad de los servicios universitarios. Por ejemplo,
la investigacion del proceso relacional, la calidad, el valor percibido y la CCV ha comprobado que
estas son variables predictoras de la satisfaccion (Gronroos, 2008). Aunque, en las instituciones
universitarias continuan siendo areas por explorar (Sanchez-Gonzalez & Prada-Araque, 2018).
Todo ello enmarcado en el paradigma de la 16gica dominante del servicio y conducido por la ciencia
del marketing, donde prevalece como principio basico que la fuente de valor para las
organizaciones radica en el servicio que presta (Vargo & Lusch, 2008; Ruiz-Molina et al., 2018).

Por otra parte, el analisis bibliométrico revela que el estudio de la CCV ha ganado espacio
en la educacion superior. El interés de los investigadores se suele orientar al estudio de aspectos
ligados a la estructura curricular con el propdsito de demostrar que la CCV es determinante en el
aprendizaje de los estudiantes creando valor afiadido y mejores oportunidades para su acceso al
mercado laboral (Lenton, 2015). Por ejemplo, destaca el interés reciente de algunos autores en
estudiar la influencia de la CCV en los resultados de aprendizaje en estudiantes y egresados, aunque
esta linea de investigacion constituye un desafio que requiere mayor exploracion de profesores y

gestores académicos (Ruskin & Bilous, 2020). En cambio, en el ambito del intercambio
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internacional, 1lama la atencidon que el estudio de este constructo se utiliza para explorar las

decisiones de movilidad de los estudiantes, las experiencias en la formacion académica y
fundamentar la sostenibilidad de los programas de intercambio (Hamby & Brinberg, 2016).

Finalmente, también son interesantes el enfoque colaborativo sugiriendo que la CCV debe
ser analizada como algo mas profundo a la mera relacién entre universidad-estudiante. En este
campo destacan estudios relacionados con la responsabilidad social corporativa de las entidades
universitarias. Este tipo de trabajos vinculan en la CCV a las organizaciones no gubernamentales.
La evaluacion de la imagen de la universidad

La mayoria de los estudios que evaltan las actividades de la universidad estan centrados en
mejorar la calidad de la educacién y la investigacion. Numerosos estudios sobre la calidad del
servicio han demostrado que las organizaciones que prestan servicios de educacion superior 1o
consideran un objetivo interno crucial. Sin embargo, la percepcion de los estudiantes no esta
suficientemente definida, quedando pendiente por identificar cudales son los determinantes para la
mejora de la calidad del servicio (Narang, 2012; Sultan & Wong, 2013). Entre los instrumentos
mas conocidos es el modelo SERVQUAL.

Se ha demostrado su eficacia y fiabilidad en el contexto de los servicios, pero existen dudas
sobre las dimensiones mas adecuadas para la evaluacion de los servicios educativos (Helgesen &
Nesset, 2007; Van Riel et al., 2013). La evidencia empirica demuestra que el comportamiento
dentro de rol y extra rol! siguen patrones diferentes y tienen antecedentes y consecuencias
diferentes (Groth, 2005; Yi et al., 2011). Por lo tanto, los investigadores deben usar escalas
separadas para evaluar el comportamiento de participacion del cliente y el comportamiento de
ciudadania del cliente.

La incertidumbre sobre las herramientas de medicion apela a la necesidad de describir la
concepcion de la calidad en la educacion superior a partir de criterios de algunos organismos
internacionales que han centrado sus planes de accion en mejoramiento del sistema educativo en

general, en armonia con las politicas publicas de los paises. Resulta relevante el apoyo que la

T El comportamiento de participacion del cliente se refiere al comportamiento requerido (dentro de su rol) necesario
para una CCV exitoso. Los elementos del comportamiento de la participacién del cliente incluyen la busqueda de
informacién, el intercambio de informacidn, el comportamiento responsable y la interaccion personal. Mientras que el
comportamiento ciudadano del cliente es el comportamiento voluntario (extra-rol) que proporciona un valor
extraordinario a la empresa, pero no es necesariamente requerido para la CCV (Bove et al., 2008; Groth, 2005; Yi &
Gong, 2008; Yi, Nataraajan, & Gong, 2011). Los aspectos del comportamiento ciudadano del cliente son la
retroalimentacion, recomendacion, ayuda y tolerancia.
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Organizacion de las Naciones Unidas hace en la agenda 2030, estableciendo los objetivos de
desarrollo sostenible -ODS- y sefialando como prioritario en la meta 4.3 del objetivo educacion de
calidad (ODS 4) lo siguiente: “Para 2030, asegurar el acceso en condiciones de igualdad para todos
los hombres y las mujeres a una formacién técnica, profesional y superior de calidad, incluida la
enseflanza universitaria”.

La preocupacion de las instituciones internacionales y estatales por la calidad de la
educacion ha tenido su manifestacion en el ambito académico con notables aportaciones para
dirimir los determinantes y dimensiones que la miden. La tabla 1 sintetiza las aportaciones de
algunos autores que sobre el concepto de calidad en el contexto de la educacion han fijado enfoques
destacados. Todos ellos abordan el constructo desde su naturaleza multidimensional y reconocen
la complejidad del mismo.

La evaluacion 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 asignacion de recursos publicos. Sin
embargo, fue a principios de los afios noventa cuando surge con fuerza la evaluacion como
herramienta de busqueda de calidad en las instituciones de educacion superior. En esta etapa, a
diferencia de la anterior, Europa es el referente. La Declaracion de Bolonia fue un hito que daba
paso a un reto estratégico en este continente, donde se hablaba de mejorar la calidad de la educacion
a partir de la cooperacion entre los agentes involucrados (Alonso & Arandia, 2017).

Tabla 2. Principales enfoques de la calidad en la educacion superior.

Dimensiones Autor Enfoques

Astin (1991) Valor agregado y afectacion positiva en los actores
= vinculados (estudiantes, profesores) a la institucion.
'g Senlle y Gutiérrez “La calidad es un cambio profundo en la manera de
7]

(2005) pensar, de programar, de evaluar, de ‘sentir’ la
educacion” (p.9).

Marzo et al. (2007)  Refiere a la identificacion de necesidades de los actores
en el servicio educativo y reconoce clientes internos y

G

=

S @ externos.

Q= . . ., . .

S O’Neill Palmer, Aborda medidas de valoracion de la calidad a partir de

= = y p

2 © (2004) las percepciones de los estudiantes y el analisis de

S impqrtancia y desempeilo como herramienta de mejora
continua.
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Gonzalez (2006) La calidad requiere compromiso de todos los actores
E internos de la organizacion, incluido estudiantes.
é" Dias Sobrinho Construccidn social que responde a los intereses de
= (2007) los actores involucrados y que debe ser asumida de
forma integral.
Villarroel (2005) Valoracion de elementos institucionales desde la
mision universitaria hasta el impacto de los
- resultados.
£ Gvaramadze (2008)  Proceso de mejora vinculado a la autonomia,
2 efectividad y transparencia.
E Rodriguez-Ponce y Acciones de mejoramiento a nivel integral partiendo de
53 Pedraja-Rejas, la gestion estratégica en el quehacer institucional,
5 (2013) visible en los objetivos.

Ramirez-Ferndndez  Se basa en los procesos de mejoramiento continuo para
etal. (2019) garantizar una educacion conforme a la realidad social.

Fuente. Elaboracion de los autores.
La alternativa de la CCV

En el entorno universitario, el estudio de la CCV es un elemento de reciente aplicacion,
reportado desde los estudios de organizaciones empresariales, en especial de trabajos aplicados en
el sector servicios. Ribes et al., (2017) reconocen la CCV en el contexto universitario como un
mecanismo valido para la conexion e integracion de los estudiantes en la creacion de valor en estas
instituciones. Se considera que la universidad es una organizacion en la que estdn involucrados
diversos actores en su mision y responsabilidad social, sin excluir a los propios estudiantes.
Argumento que puede ser utilizado para justificar la necesidad de explorar en como su participacion
e interaccion puede contribuir a crear valor en este tipo de instituciones.

La aproximacion conceptual de la CCV ha sido fertilizada desde varias perspectivas y
autores vinculados al estudio del marketing en las empresas, sin menoscabo del consenso entre los
investigadores en calificar de compleja su definicion (Payne et al., 2008; Saarijarvi ef al., 2013).
El concepto de CCV se remonta a la década de los setenta con estudios relacionados con la
exploracion del valor del cliente, con connotacion en la produccion de bienes y servicios, y con
conclusiones concluyentes que afirmaban que de forma desagregada el valor es un concepto dificil
de alcanzar (Woodall, 2003).

En general, los estudios sobre la CCV en la universidad estan centrados en las distintas
actividades ofertadas analizando elementos como comunicacion, confianza y satisfaccion. Por

ejemplo, en relacion con la comunicacion, hay estudios que analizan la participacion y el uso de
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las tecnologias de comunicacién como mecanismo para acceder a espacios colaborativos basados
en el didlogo (Rajah et al., 2008; Timmis, 2012).

De manera especifica, el escenario universitario de CCV implica a todos los actores,
estableciendo diversos niveles de interaccion durante la etapa universitaria. En el caso de
profesores y estudiantes, el mayor énfasis se da en el proceso de ensefianza-aprendizaje, donde
emergen elementos sustanciales a nivel curricular y formativo que se logran a través de la
participacion e involucramiento directo de los estudiantes en el proceso (Bovill, 2014). La
interaccion entre ambos actores es planteada para reforzar la idea de visualizar a los estudiantes
como el centro del proceso de aprendizaje, dejando atras el papel de un simple receptor. Una forma
de relaciones identificada con la nocioén de educacion innovadora.

A partir de los preceptos tedricos de la CCV, en el analisis de educacion superior han sido
identificadas experiencias bajo la perspectiva del estudiante como cliente/usuario (Prahalad y
Ramaswamy, 2000, 2004; Vargo y Lusch, 2004, 2008; Gronroos, 2011). Los resultados revelan
que la CCV bajo este enfoque proporciona mejores niveles de retencion, permanencia y lealtad
entre este colectivo. Ello genera una cadena de valor para la universidad a partir de practicas
colaborativas y canales de comunicacion adecuados (Diaz-Méndez y Gummesson, 2012; Ribes y
Peralt, 2016). Este tipo de hallazgos ha suscitado el interés de las instituciones de educacion
superior, que demuestran cada vez mas mayor inclinacidon hacia explorar los procesos de creacion
de valor conjunta con los estudiantes como perceptores del servicio que brindan las universidades
(Bunce et al., 2017). La valoracion de los beneficios y costes percibidos por los estudiantes permite
que la experiencia académica pueda ser evaluada como una compensacion de valor, siendo efectivo
desde el punto de vista de las instituciones universitarias el uso y combinacion de herramientas del
marketing como estrategias de gestion educativa (Gallarza et al., 2017).

De modo que la CCV en el espacio universitario conecta con las escalas de comportamiento
ciudadano del cliente extra-rol atendiendo a los aspectos que tienen que ver con la interaccion
personal, la retroalimentacion, la recomendacion, la ayuda y la tolerancia. Estos elementos juegan
un rol importante en las relaciones que tejen los estudiantes con el personal de la universidad en la
etapa de su formacion. Por ejemplo, a partir de esta escala es posible entender la motivacion del
por qué los egresados recomiendan la universidad en la que estudiaron, ya que evaluan los

diferentes roles que adopta en la comunidad educativa (Moreno & Calderon, 2017; Brady, 2013).
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No obstante, la literatura cientifica continia profundizando en los estudios que exploran la
experiencia educativa a partir del proceso de CCV. Aln no estan claras algunas cuestiones con las
que el marketing utiliza la CCV para lograr mayor posicionamiento en el sistema de educacion
superior, a saber; cudles son los determinantes de la CCV, la influencia de los diversos factores que
favorecen la interaccion de profesores y estudiantes, la integracion de recursos, los niveles de
satisfaccion y el impacto de las estrategias de gestion institucional.

Comienzan a surgir trabajos novedosos que plantean aspectos interesantes para arrojar luz
como la inclusion de la cultura y las demostraciones civicas en torno al comportamiento co-creador.
También, aportaciones como las de Elsharnouby (2015) y Lin Ling et al. (2020) revelando que los
niveles de afectacion en la participacion de estudiantes en la experiencia universitaria estan
influenciados por tendencias de la internacionalizacién del sistema de educacion superior. En
concreto, este hallazgo recomienda la necesidad de fortalecer la contribucion de estudiantes
internacionales.

Otros estudios recientes coinciden en profundizar en factores académicos relacionados con
la participacion directa del estudiante en la construccion del aprendizaje, a partir de sus propias
habilidades e integracion de recursos colaborativos con los profesores en la experiencia educativa
e inclusive en escenarios laborales (Dollinger et al., 2018; Ruskin & Bilous, 2020; Smervik &
Vespestad, 2020). En sentido pragmatico, Cavallone et al. (2021) destacan la capacidad de la
universidad para desarrollar las habilidades practicas en los egresados para mejorar el desempefio
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 CCV, que propende a la participacion del sector
empresarial en el fortalecimiento de la calidad de la educacion superior. Ademas, existen areas
comunes con el modelo de tripe hélice (Magni et al., 2020).

Los antecedentes tedricos y empiricos descritos muestran que es especialmente pertinente
profundizar en la investigacion relacionada con el estudio de la CCV y la calidad del servicio en
las instituciones universitarias. Los estudios son todavia limitados y dan a lugar a disefios de estudio
con un nimero de dimensiones de estudio imprecisas. El producto de esta investigacion busca

observar en detalle cuales son los supuestos que estan proliferando en este campo.
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Conclusiones

El estudio de la CCV entre estudiantes y universidad viene suscitando cierto interés entre
la comunidad académica. La tematica es atractiva porque el colectivo estudiantil se considera un
actor activo mads, asimilandose a la importancia que tiene la percepcion del cliente en la gestion
empresarial. Desde hace décadas, la opinion de los estudiantes ha ido adquiriendo importancia
metodologica en las evaluaciones. Sin embargo, la CCV entre ambas partes es una estrategia de
colaboracion basada en el valor de la experiencia educativa que tiene el colectivo estudiantil
durante y después de la etapa formativa que sigue sin ser muy explorada. Los autores en este campo
coinciden en la necesidad de profundizar en el estudio de la CCV en la universidad.

El analisis bibliografico realizado para el estudio revela que la situacion actual es de cierta
concentracion tematica. Parte de los estudios académicos estan centrados en correlacionar CCV
con distintas variables explicativas del valor percibido por el estudiante. En otras ocasiones, la
tendencia es comprobar los vinculos generados en espacios colaborativos de interés de los
estudiantes por su alineamiento curricular con el mercado laboral, con el intercambio internacional
o con el cumplimiento de la responsabilidad social universitaria en torno a elementos de orden
personal, crecimiento profesional, culturales y tecnoldgicos. Otro aspecto interesante es que
aument6 el numero de estudios sobre CCV en los afios 2019 y 2020, aunque se considera
insuficiente la visibilidad y la aplicabilidad que esta teniendo los hallazgos en el entorno
universitario.

El estudio de la CCV tiene importantes implicaciones practicas. Se considera valioso para
orientar los objetivos de las instituciones universitarias. La CCV puede ser aprovechada para
mejorar la educacion académica y entender los cambios en los servicios y relaciones universitarias.
Es especialmente util ya que investiga las necesidades de los estudiantes, permitiendo a las
instituciones adaptar la ensefianza superior. Comprender los elementos clave de la colaboracioén
brinda informacion relevante para desarrollar estrategias integrales en la estructura administrativa,
cubriendo conocimiento y relaciones con la sociedad y economia. Para abordar esto, es necesario
un analisis tedrico profundo, particularmente en el &mbito universitario, como explorar la relacion
entre calidad de servicio y satisfaccion estudiantil y de egresados.

De esta manera, el estudio de la CCV adquiere un papel central al orientar las necesidades
de las instituciones universitarias. Futuras investigaciones podrian enfocarse en la colaboracion de

egresados para crear valor conjunto, especialmente en pertinencia curricular, eficiencia académica
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y empleabilidad. Explorar métodos de ensefianza mas efectivos y valorar la influencia econdmica

local también son objetivos interesantes.
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