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Analisis y evaluacion del servicio de formacion universitaria:
implicaciones para el marketing estratégico de las

universidades

Resumen: El objetivo principal de este trabajo es el de mejorar nuestro conocimiento sobre la
evaluacién e importancia del servicio de formacidn universitaria, entendido como un servicio
critico y particular. Para ello, adoptaremos un enfoque doble: en la exposicion del marco
tedrico se abordard el servicio de formacion universitaria por un lado desde la perspectiva de
estudio que ofrece la investigacion del comportamiento del consumidor, dividiendo a su vez
en comportamiento anterior y posterior a la compra, y, por otro lado, desde una perspectiva de
andlisis estratégico, exploraremos, a través de los topicos de la literatura de servicios, las
particularidades de este servicio que lo hacen tnico y critico. Este marco tedrico serd seguido
por la exposicion de los resultados de un estudio empirico exploratorio realizado a estudiantes
valencianos de las titulaciones de la rama de empresa sobre la evaluacion que realizan de los
diferentes paraservicios, asi como de su nivel general de satisfaccion. Ademads de un andlisis
descriptivo, se proponen andlisis de correspondencias para identificar factores explicativos de
la eleccion de centros publicos o privados, religiosos o laicos. Las implicaciones para la
gestion estratégica de las universidades son también abordadas.

Palabras Clave: Marketing Estratégico Universitario, Formacién Universitaria, Estudiantes
Universitarios, Evaluacidn del Servicio, Satisfaccion

Absract: This paper would like to broaden our understanding on the relevance of University
students’ assessment of the service of Higher Education, considering such service as critical
and peculiar. The purpose of the paper is twofold. On one hand, the theoretical background
will cover first the Higher Education service from a consumer behaviour approach (making a
distinction between pre and post consumer behaviour). From a second point of view, a
strategic analysis of the same service is offered, based on some of the topics of Services
Marketing literature. On the other hand, the results of an empirical study conducted among
University Business Students from Valencia (Spain) are presented. Different services
surrounding the education are assessed as well as the level of overall satisfaction.
Correspondences Analysis is provide in order to identify the underlying factors related to the
choice of one or another University: private, public, religious... Managerial implications for
Universities are finally proposed.

Key Words: Strategic University Marketing, University Education, University Students,
Service Evaluation, Satisfaction



Analisis y evaluacion del servicio de formacion universitaria:
implicaciones para el marketing estratégico de las

universidades

1. INTRODUCCION Y OBJETIVOS DEL TRABAJO

La educacién superior ha pasado a convertirse en un &mbito competitivo en la mayor parte de
paises desarrollados y las universidades tienen que competir por los estudiantes en los
mercados de reclutamiento (Comm y Labay, 1996; Landrum, Turrisi y Harless, 1998; Luque
y el Barrio, 2007). Esto es especialmente cierto en Espafia donde el nimero de alumnos
universitarios se ha visto reducido por el descenso de la natalidad. La demanda ha disminuido,
mientras que la oferta no s6lo ha aumentado sino que se ha diversificado. En la provincia de
Valencia en concreto, hace tres décadas s6lo se podia cursar ADE en una universidad,
mientras que hoy en dia se puede cursar en siete (dos publicas y cinco privadas).
Adicionalmente, existen titulaciones alternativas a ADE (Administracion y Direcciéon de
Empresas) como ITM (Investigacion y Técnicas de Mercado), Turismo, etc., que
anteriormente no existian. En el siguiente cuadro (cuadro 1 ) se recoge la actual oferta
universitaria presencial relacionada con la empresa en Valencia.

Como apunta Maringe (2006), los estudiantes tienen por tanto una gran variedad de opciones
entre las que elegir y deben tomar complejas decisiones para realizar la eleccién correcta.
Podemos considerar la eleccion de los estudios universitarios como lo que se entiende por

“decisiones de alta implicacion” (Ruiz de Maya, 1997; Veloutsou, Lewis y Paton, 2004).

! Los estudios universitarios relacionados con la Economia y la Empresa en Espafia pueden realizarse en 3 afios
(Diplomatura en Ciencias Empresariales en el texto recogida como CC.EE) o en 5 afios (Licenciatura en Economia
o Licenciatura en Administracion y Direccion de Empresas, en el texto ADE). Ademas existe la posibilidad de
cursar el llamado 20 ciclo como 2 afios suplementarios después de la obtencion de una diplomatura.



Cuadro 1.

Universidades con estudios empresariales en la provincia de Valencia

ler ciclo 2° ciclo ler y 2° ciclo
(diplomaturas) (licenciaturas)
3 aiios 2 afios 5 aiios
UNIVERSIDADES PUBLICAS
Universidad de Valencia | Ciencias Empresariales | ITM ADE,
EG Turismo C.Actuariales ADE Internacional,
ADE+Derecho
Economia
Economia Int. (GEE)
Universidad Politécnica ADE
de Valencia
UNIVERSIDADES PRIVADAS RELIGIOSAS
Universidad Catdlica de | Ciencias Empresariales ADE
Valencia “San Vicente
Martir
Universidad Cardenal ADE
Herrera (CEU) ADE+Derecho
ADE +Informadtica gestién
UNIVERSIDADES PRIVADAS LAICAS
ESIC I™ ADE
La Florida Ciencias Empresariales ADE
ADE+Turismo
ESTEMA Ciencias Empresariales ADE
Turismo ADE+Derecho

El interés por la investigacion del servicio de formacidn universitaria como experiencia
de consumo es por tanto claro, pudiéndose hallar justificaciones para su estudio en su
importancia para comprender la captacion de clientes y su retencién, como forma de
expresion de fidelidad hacia el servicio (Fielder, Hilton y Motes, 1993), ésta udltima
entendida tanto desde un punto de vista comportamental (en la eleccién de estudios de
postgrado en la misma universidad) como afectivo (en la recomendacién). Mazzarol
(1998) sefiala como factores condicionantes de la nueva gestion competitiva de las
universidades la eclosion de la educacion a distancia por el avance de las TIC y el
aumento de la movilidad de estudiantes y profesores. Recordamos que este criterio de
movilidad, junto con el de empleabilidad son algunos de los factores sefialados como
claves en la conocida declaraciéon de Bolonia de 1999, que no es sino un llamamiento a
la competitividad de nuestras universidades, lo que también ayuda a justificar la
necesidad de estudios sobre la evaluacion del servicio de formacién universitaria como

el presente.



El objetivo principal de este trabajo es el de mejorar nuestro conocimiento sobre la
evaluacién e importancia del servicio de formacion universitaria, entendido como un
servicio critico y particular. Para ello, adoptaremos un enfoque doble: en la exposicion
del marco tedrico se abordara el servicio de formacion universitaria por un lado desde la
perspectiva de estudio que ofrece la investigacion del comportamiento del consumidor,
dividiendo a su vez en comportamiento anterior y posterior a la compra, y, por otro
lado, desde una perspectiva de andlisis estratégico, exploraremos, a través de los topicos
de la literatura de servicios, las particularidades de este servicio que lo hacen unico y
critico. Este marco tedrico serd seguido por la exposicion de los resultados de un estudio
empirico exploratorio realizado a estudiantes valencianos de las titulaciones de la rama
de empresa sobre la evaluacion que realizan de los diferentes paraservicios, asi como de
su nivel general de satisfaccion. Ademds de un andlisis descriptivo, se proponen
andlisis de correspondencias para identificar factores explicativos de la eleccion de
centros publicos o privados, religiosos o laicos. Las implicaciones para la gestion

estratégica de las universidades son también abordadas.

2. MARCO TEORICO

2.1. Revision bibliografica sobre comportamiento de consumo y servicio
universitario

El estudio de Krampf y Henlin de 1981 es reconocido como una de las primeras
investigaciones sobre el servicio de formacién universitaria, en donde, mediante
técnicas cualitativas, ya se analizaron variables como la imagen de la universidad y las
necesidades de los estudiantes. Unos afios después, Chapman (1986), de manera algo
mas estructurada, aplic6 el comportamiento de compra a la teoria de la educacion
sugiriendo que a la hora de seleccionar una institucién educativa, los estudiantes y sus
padres atraviesan unas determinadas etapas, etapas que las instituciones deben conocer
y en ninguin caso descuidar la influencia en cada una de ellas. Desde entonces son
numerosos los estudios que se han interesado por el comportamiento del estudiante
como consumidor (e.g. Browne, Kaldenberg, Browne y Brown; 1988; Athiyaman,
1997; Osterbeek, Groot y Hartog, 1992; Landrum, Turrisi y Harless, 1998; Ivy, 2001;
Grady, Fisher y Fraser, 1996; Bekkering y Engelland, 2002: Soutar y Turner, 2002;
Soutar y Turner, 2002; Tchibozo, 2007).

En lo que respecta a la Universidad Espafiola, el interés por los estudiantes como

consumidores es algo mds reciente, aunque la proliferacion de este tipo de estudios en



congresos y revistas nacionales de los tultimos afios (e.g. Beerli y Diaz, 2003; Fuentes,
Gil y Berenguer, 2005; Rahona, 2006; Fuentes, Gil y Moliner, 2007; Cervera y Ruiz,
2007; Luque y Del Barrio 2007; Nuifiez, 2007a y 2007b; Ribera y De Juan, 2007)
demuestra que se trata de un campo de andlisis de crucial y creciente interés.

El cuadro 2 recoge y ordena la revision bibliografica efectuada sobre evaluaciones del
servicio de formacién universitaria, organizada temporalmente de acuerdo con Ruiz de
Maya (1997) en estudios precompra, de compra y postcompra. Algunos trabajos
aparecen en mds de una etapa, cuando se estudian dos o mas variables simultidneamente.
El comportamiento precompra y de eleccion se ha interesado por las expectativas de los
estudiantes, medidas generalmente de manera ex-post, relacionandolas por ejemplo con
la imagen percibida (e.g. Osterbeek, Groot y Hartog, 1992),con la calidad de servicio
percibida (e.g. Fuentes, Gil y Berenguer, 2005) y también con la satisfaccién (e.g.
Appleton-Knappy Krentler, 2006). También ha sido resefiada la necesidad de una
congruencia entre los componentes de la imagen institucional y las expectativas de los
estudiantes (e.g. Belanger, Mount y Wilson, 2002). Las preferencias (e.g. Soutar y
Turner, 2002; Holsworth y Nind, 2005) las motivaciones (e.g. Cuestas, Fenollar y
Romén, 2006) y por supuesto la busqueda de informacién (e.g. Velousou, Lewis y
Paton, 2004) son variables anteriores que resultan de interés debido a la idiosincrasia
del servicio de formacién universitaria, en donde el riesgo es alto y el retorno de la
inversion diferido en el tiempo. Por todo ello, los procesos de eleccion como etapa de
compra son también relevantes aunque dificilmente generalizables (e.g. Boone, Olffen y
Roijakkers, 2004; Sbanka, Quintal y Taylor, 2005). En definitiva, los condicionantes
sociales de los estudiantes aparecen como determinantes de todas estas variables
anteriores a la compra, lo que refrenda la alta influencia del entrono socioeconémico en
la demanda universitaria (Rahona, 2006).

En lo que respecta al comportamiento post-compra, mayoritariamente se ha estudiado el
grado de satisfaccion (eg. Arambewela, Hall y Zuhair, 2005; Athiyaman, 1997) y la
calidad percibida (e.g.; Engelland, Workman y Sing, 2000). La imagen percibida
también es una variable de maximo interés por su utilidad para la gestion estratégica de
las universidades, relaciondndose entre otros con el posicionamiento (e.g. Ivy, 2001) o
con la satisfaccion del estudiante (e.g. Beerli y Diaz, 2003). Otra variable que también
posee ese doble interés (comportamiento del consumidor y gestion estratégica) es el
valor percibido del servicio, que a pesar de su conocido interés y utilidad ha despertado

hasta el momento escaso interés en el &mbito estudiado, con la excepcion del estudio de



Leblanc y Nguyen (1999) que analiza los efectos de la imagen sobre el valor percibido

del servicio universitario.

Cuadro 2.
Revision bibliogrdfica de la evolucion del servicio de formacion universitaria

ETAPA VARIABLE
MOTIVACION |
EXPECTATIVAS
EVALUACION
ANTERIOR A LA
COMPRA
BUSQUEDA de
INFORM ACION
PREFERENCIAS
COMPRA ELECCION
IMAGEN PERCIBIDA
EVALUACION CALIDAD de SERVICIO

POST COMPRA

VALOR PERCIBIDO

SATISFACCION

LEALTAD

Cuestas, Fenollar y Romén (2006)

Osterbeek, Groot y Hartog (1992)
Belanger, Mount y Wilson (2002)
Fuentes, Gil y Berenguer (2005)
Willis (2005)

Appleton-Knapp y Krentler (2006)
Fuentes y Gil (2006)

Fuentes, Gil y Moliner (2007)

Veloutsou, Lewis y Paton (2004)

Osterbeek, Groot y Hartog (1992)
Soutar y Turner (2002)
Holsworth y Nind (2005)

Boone, Olffen y Roijakkers (2004)
Sbanka, Quintal y Taylor (2005)
Mansfield y Warwick (2005)

M aringe (2006)

Osterbeek, Groot y Hartog (1992)
Grady, Fisher y Fraser (1996)
Leblanc y Nguyen (1999)

Ivy (2001)

Nguyen y Leblanc (2001)

Beerli y Diaz (2003)

Enegelland, Workman y Sing. (2000)
Fuentes, Gil y Berenguer (2005)
Fuentes y Gil (2006)

fuentes, Gil y Moliner (2007)
Athiyaman (2007)

Leblanc y Nguyen (1999)

Beerli y Diaz (2003)

Arambewela, Hall y Zuhair (2005)
Appleton-Knapp y Krentler (2006)
Athiyaman (2007)

Nguyen y Leblanc (2001)



2.2. El interés por el servicio universitario desde un punto de vista estratégico

El interés por el estudio del servicio de formacién universitario desde el punto de vista
del marketing estratégico nace en el Reino Unido y los Estados Unidos en los afios 80,
siendo en sus inicios esencialmente tedrico y normativo (Hemsley-Brown y Oplatka,
2006). Aunque algunas voces minoritarias se plantearon (e.g. Harvey y Busher, 1996) y
aun plantean (e.g. Svensson, y Wood, 2007) ciertos condicionamientos éticos y
epistemoldgicos para la consideracion de los estudiantes como clientes y en general para
la aplicabilidad de algunos instrumentos de marketing estratégico (e.g. Busbin, 1994), la
realidad es que las universidades trabajan hoy en dia como corporaciones y empresas en
el mercado (Veloutsou, Lewis y Paton, 2004). El trabajo de Hemsley-Brown y Oplatka
de 2006 identifica fortalezas y debilidades derivadas de la revision de 15 estudios
empiricos de evaluacidn de servicios universitarios, destacando la investigacién sobre
segmentacion, producto y precio, y recalcando la necesidad de una imagen consolidada
de las universidades. La heterogeneidad de la demanda universitaria es una evidencia de
algunos estudios (Fuentes, Gil y Moliner, 2007; Luque y del Barrio, 2007), lo que sin
duda debe entenderse como un factor mas de incertidumbre y dificultad para la gestion

en estos mercados.

Por nuestra parte, progresando en el doble enfoque adoptado en este trabajo, apuntamos
como, de los estudios revisados en el cuadro 2, las tres estrategias basicas de marketing
han sido estudiadas por los autores interesados en el servicio universitario:
segmentacion (e.g. Oosterbeck et al. 2002; Fuentes y Gil, 2006; Fuentes, Gil y
Berenguer, 2005). diferenciacion (e.g. Parameswaran y Glowacka, 1995; Luque y del
Barrio, 2007) y posicionamiento (e.g. Comm y Labay, 1996; Ivy, 2001; Maringe,
2000).

En realidad, el descenso de la natalidad, como factor exdgeno, no es el tnico reto al que
tienen que enfrentarse las universidades. Recientes estudios realizados en universidades
europeas han demostrado que la educacidn superior ha pasado a convertirse en un
ambito competitivo por las propias caracteristicas de los candidatos a estudiantes. La
investigaciéon de Maringe (2006) demostré que los candidatos a universitarios han
dejado de ser consumidores pasivos, y han pasado a considerar aspectos como el retorno
de su inversion en educacion superior, y la busqueda de aquella universidad que mejor
les prepare para el mercado de trabajo; reciprocamente, también los empresarios valoran

aspectos como la imagen de la institucion a la hora de la contratacién (Parameswaran y



Gowacka, 1995). De igual modo, el hecho de que los estudiantes muestran un mayor
interés por los programas y el coste de los mismos como elementos fundamentales para
la toma de decisiones, muestra su creciente papel de consumidores en la seleccion de
centro. En realidad, la satisfaccion del estudiante se ha convertido en un objetivo
adicional al natural propdsito de impartir conocimientos que las universidades poseen
(Appleton-Knapp y Krentler, 2006). Las universidades que deseen reposicionarse en el
cambiante entorno deben pues ser sensibles a estas nuevas situaciones.
No obstante, los estudiantes ya no consideran que las herramientas promocionales
habituales como las paginas web, folletos y material escrito, tengan un papel principal
en sus procesos de decision (Hemsley-Brown y Oplatka, 2006), por lo que las
universidades deben buscar otras formas de promocionarse en el mercado (Maringe
2006). Las instituciones académicas utilizan estrategias de marketing cada vez mds
agresivas (Ivy, 2001).
Por todo ello, conocer cuales son las razones por las que los estudiantes seleccionan una
universidad es bdsico para posicionar a dicha institucién en el nuevo mercado
competitivo (Fielder, Milton y Motes, 1993; Meringe, 2006; Luque y del Barrio, 2007).
En el dmbito de una ciudad con amplia oferta de la misma titulacién, y revisados los
resultados de investigaciones previas podriamos sefialar como posibles factores
condicionantes de la elecciéon de un centro universitario (Soutar y Turner, 2002;
Maringe, 2006; Holsworth y Nind; 2005):

- Reputacion de la Facultad entre los empleadores

- Oportunidades de Carrera

- Tasa de empleo de los egresados

- Calidad del profesorado

- Aspectos diferenciales concretos (especialidades, horarios, servicios, etc.)

- Coste o relacion coste-valor

2.3. El marketing de servicios como aproximacion analitica a la formacion

universitaria

Como paso previo al andlisis empirico que contiene este trabajo, y de manera a
completar nuestro marco tedrico, proponemos una reflexion sobre la especificidad del
servicio de formacién universitaria de manera a plantear mejor los objetivos de la

investigacion, asi como las orientaciones para la gestiéon que de él se derivan. Dicha



reflexion tedrica se ha realizado a través de algunos de los topicos del Marketing de
Servicios como son: el llamado encuentro de servicio o “momento de la verdad”
(Carlzon, 1991), las caracteristicas de los servicios (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985) o el binomio y continuo producto-servicio (Levitt, 1976; Shostack, 1977).

Entendiendo la literatura de marketing de servicios como complementaria a la de los
productos (Lejeune, 1989), podemos progresar en nuestra caracterizacion del servicio de
formacion buscando su ubicacion dentro de las taxonomias de productos/servicios
existentes en la literatura. Como punto de partida, entendemos que el servicio de
formacion universitaria es intensivo en “credence qualities” es decir que resulta mas
dificil de evaluar puesto que el consumidor no posee siempre todo el conocimiento,
sobre todo antes del consumo, es decir en el momento de la eleccion (Zeithaml, Bitner y
Gremler, 2006). Lovelock (1996) considera que el servicio de formacidn universitaria es
un servicio realizado a personas con mayoria de acciones intangibles. El mismo autor
clasifica dicho servicio simultdneamente como intensivo en personas y en equipos e

instalaciones, lo que sin duda lo hace mads critico que otros servicios.

El llamado encuentro de servicio ocurre cada vez que el consumidor interacciona con la
organizacion de servicios (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2006). En el caso de la
formacion universitaria, salvo la reciente excepciéon de Svensson y Wood (2007) el
estudiante es considerado en la literatura como cliente en su relacion con la universidad.
Este encuentro de servicio se caracteriza por ser multidireccional y dindmico. Otros
servicios se basan en un encuentro de servicio principal (ser atendido por un
dependiente en un establecimiento comercial) y otros encuentros ocasionales (una
queja, una devolucion). El principal personal en contacto es sin duda el profesor, que
presta un servicio continuado en el tiempo, pero simultineamente discreto, puesto que
se introducen cambios de semestres, de materias, o de metodologias que introducen una
mayor heterogeneidad al encuentro de servicio profesor-alumno. Adicionalmente, el
estudiante interacciona con la organizacion de servicio en multiples direcciones y en
multiples ocasiones a lo largo de sus estudios. El personal en contacto de su servuccion
(Eiglier y Langeard, 1989) no son sélo los profesores, sino también el personal de
administracién y servicios y los responsables académicos. Lo que podemos entender
como paraservicios, que son los que rodean al servicio principal de formacion
universitaria (servicio de biblioteca, secretaria, salas de informatica, actividades

extracurriculares), son hoy en dia considerados como tanto o mds relevantes que la

10



propia formacién y condicionan la incorporacién al mercado laboral (Tchibozo, 2007);
éstos constituyen en ocasiones la forma de diferenciar y posicionar a un centro
universitario (por ejemplo, publicitando el nimero total de volimenes de la biblioteca, o
el tiempo minimo hasta el primer empleo). Estos deben entenderse como
complementarios de un servicio principal, que aunque mads dificil de evaluar, no debe
ser fagocitado por los servicios periféricos. Por todo ello, desde un punto de vista
estratégico, como apuntan Belanger er al. (2002:228) la gestion del servicio
universitario consiste en un “delicado equilibrio entre solventar los problemas del dia a
dia y cultivar una imagen a largo plazo”. Este necesario y continuo cambio de enfoque

es un elemento mas de la criticalidad del servicio estudiado.

A partir del pionero trabajo de Parasuraman, Zetihaml y Berry (1985), podemos
reflexionar sobre como las cuatro caracteristicas estudiadas afectan al servicio de
formacion universitaria y como las universidades y escuelas deben organizarse para
corregirlas o buscar en ellas una forma de diferenciacion.

- La intangibilidad. El servicio universitario es concebido como uno de los que
mas elementos intangibles posee (Shostack, 1977; Grande, 2000). Por ello son
necesarios mecanismos de tangibilizacién que a través del soporte fisico de la
servuccion (Eiglier y Langeard, 1989; Tocquer y Langlois, 1992) otorgan una
creciente importancia por ejemplo a inmuebles y edificios, material de
comunicacion y a la politica de precios (Hemsley-Brown y Oplatka, 2006). La
conjuncién de elementos tangibles e intangibles en la oferta de productos y
servicios es lo que se entiende por binomio producto-servicio (Levitt, 1976) vy,
de manera grafica, ha sido representado por Shostack (1977:76-77) en el
llamado continuo de bienes y servicios. Para contribuir a nuestro objetivo
genérico, una expresion de este continuo es propuesta en la Figura 1 para el caso
de la formacion universitaria, en el que se desagregan y ordenan algunos de los
diferentes elementos que componen dicho servicio. Ofrecer combinaciones
sinérgicas de algunos o todos estos elementos puede ser fuente de ventaja

competitiva para las universidades o instituciones de formacion.

11



Figura 1.

Los paraservicios del servicio de formacion universitaria

Apuntes y Documentacion
Priécticas y Bolsa de trabajo

Conferencias y Jornadas
Ambito de lo tangible ] Reputacion de la Escuela

I Gestion de la Investigacién

l Ambito de lo intangible
Ordenadores

Instalaciones en el aula
Servicios de biblioteca
Pagina web y documentaci®h
Apuntes y Documentacion

Fuente: Adaptado de Shostack (1997)

la inseparabilidad entre produccion y consumo. La llamada coproduccion del
servicio en algunos casos puede producir diferencias enormes en la experiencia
de servicio (Zetihaml, Bitner y Gremler, 2006) lo que sin duda es radicalmente
cierto para la educacion universitaria: el estudiante coproduce su formacién con
su esfuerzo, siendo un elemento mds que necesita ser motivado para mejorar su
propia satisfaccion.

La heterogeneidad del servicio. El servicio es heterogéneo porque su prestacion
deriva de tres fuentes (Lovelock, 1996; Lejeune, 1989): el proveedor del servicio
(multiple en nuestro caso como veiamos mds arriba), el cliente y el entorno (la
circunstancialidad del servicio de formacién es alta: tiempos y espacios varian y
afectan a la provision del servicio). Ademads, la participacién del cliente en la
produccion del servicio antes reseflada dificulta considerablemente la
uniformizacién de los servicios (Tocquer y Langlois, 1992; Lejeune, 1989).

La caducidad, que reconoce que el servicio no prestado caduca o muere,
condiciona los mecanismos de imparticion actuales: las tutorias o las
plataformas virtuales son mas necesarias que nunca, especialmente si
consideramos el elevado absentismo que presentan paises como Espafia o Italia.
El auge de los tultimos afios del e-learning debe saber competir con la bondad
del face-to-face de un encuentro de servicio clasico, generador de verdaderos
momentos de la verdad mutuamente satisfactorios (Carlzon, 1991). El dilema

estratégico de la universidad actual consiste en combinar sendas habilidades para
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captar a sendos publicos. El papel de las TIC en la gestién de este dilema es

capital.
Ademas de estas caracteristicas cldsicas, después de nuestra revision, proponemos
afadir dos caracteristicas adicionales del servicio de formacién universitaria que
permiten una mejor comprension de su especificidad. En primer lugar, la multiplicidad
de agentes, tanto por el lado de la oferta (profesores, personal de administracion y
servicios, responsables de la gestion académica) como por el lado de la demanda
(estudiantes, padres). Trabajos como el de Grady, Fisher y Fraser (1996) o mds
recientemente Mansfield y Warwick (2005) o Luque y del Barrio (2007), interesados en
comparar las percepciones de estudiantes, profesores y padres sobre una institucion
académica evidencian la necesidad de considerar ademds de un microencuentro de
servicio (profesor alumno) un macroencuentro de servicio (universidad-estudiante),
donde en el proceso de servuccion intervienen otros agentes condicionantes del éxito de
la prestacion. El entendimiento entre diferentes usuarios (el ambiente entre estudiantes)
por ejemplo es condicionante de la satisfaccién con la universidad.
En segundo lugar, el servicio de formacion universitaria es multidimensional en esencia,
agrupando elementos cognitivos (por ejemplo oferta amplia o estrecha de titulaciones) y
afectivos (ambiente en el campus), individuales (uso de plataformas de formacién) y
sociales (compaierismo), o también enddgenos (reputacion) y exdgenos (localizacion).
Esta multidimensionalidad es sin duda una dificultad afiadida a la gestion, pero también
la fuente de obtencién de ventajas competitivas en la combinacion sinérgica de estos
elementos, por lo que resulta necesario conocer periddicamente su valoracion por parte
de los estudiantes. El estudio empirico que presentamos a continuaciéon es una

propuesta e contribucion en este sentido.

3. ESTUDIO EMPIRICO

3.1. Objetivos y metodologia de la investigacion.

Como anuncidbamos al inicio de este trabajo, la presente investigacion tiene como
principal objetivo mejorar nuestro conocimiento sobre el proceso de eleccion que
realiza un estudiante que quiere cursar carreras de dambito empresarial (ADE, CCEE,
Economia). Para el estudio empirico, este objetivo global se concreta en los siguientes
objetivos especificos, entendidos como cuestiones a investigar (al tratarse de un estudio

exploratorio, no se plantean hipdtesis formales a contrastar):
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- Determinar el origen académico de los alumnos de ADE y CCEE de las
universidades valencianas y valorar la correspondencia de este andlisis con la
eleccion realizada segtn la tipologia de las universidades incluidas en el estudio.
Trabajos previos como el de Ivy (2006) y Sbanka, Quintal y Taylor (2005) han
servido de base para plantear esta cuestion, utilizando idéntica técnica: el anélisis
de correspondencias.

- Identificar las salidas profesionales a las que aspiran los alumnos encuestados, a
imagen de Soutar y Turner (2002) y Maringe (2006).

- Anadlisis de la notoriedad espontdnea y sugerida de las universidades valencianas.

- Medir la importancia y valoracién de los principales atributos vinculados al
servicio universitario percibido por el alumno, y conectar esta valoraciéon con el
analisis tedrico efectuado sobre el binomio producto-servicio.

- Determinar el grado de satisfaccion global de los alumnos con el servicio docente

recibido.

La poblacion principal objeto de andlisis en la presente investigacion estd constituida
por los alumnos de ADE y CC.EE de las universidades valencianas, tanto publicas
como privadas. Dado el cardcter exploratorio del trabajo, el muestreo ha sido no
probabilistico, utilizando el muestreo por cuotas, seleccionando una muestra de

conveniencia pero respetando la estructura de la poblacion.

En el estudio cualitativo con cardcter exploratorio se aplicaron dos técnicas: por una
parte se realizaron cinco dindmicas de grupo formadas por una media de 10 alumnos (se
seleccionaron grupos de diferentes cursos tanto de diplomatura como de licenciatura).
Por otra parte se complet6 el andlisis cualitativo con seis entrevistas en profundidad con
profesores de materias impartidas en las carreras objeto de estudio, asi como con

responsables de la selecciéon de alumnos.
Con la informacion obtenida en este proceso y la extraida de la revision bibliografica, se

redacté un cuestionario que antes de su lanzamiento fue sometido a un pretest con 17

alumnos, en el que se subsané algin problema de interpretacion de las preguntas.
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El cuestionario definitivo, ademds de las preguntas de valoracién de los paraservicios,
incluia datos personales, de notoriedad de las universidades, y de perspectivas de futuro
profesional. Este cuestionario fue pasado a los alumnos mediante entrevista personal

con personal previamente formado, obteniéndose 269 cuestionarios validos.

Cuadro 3.

Pardmetros bdsicos de la investigacion empirica.

Enfoque de la investigacion Exploratorio y Descriptivo

Método Cualitativo (dindmicas) y Cuantitativo (cuestionario

estructurado)
Sistema de administracion Entrevista personal
.. Alumnos de ADE y Ciencias Empresariales de las
Poblacion . . . .
universidades de la Provincia de Valencia
Método de muestreo Muestreo de por cuotas y de conveniencia

Fecha del trabajo de campo Junio-Julio 2006

Tipo de universidades objeto Universidad publica general, universidad publica técnica,
del estudio universidad privada laica y universidad privada religiosa.

3.2. Resultados de la investigacion.

En primer lugar, es necesario llevar a cabo un andlisis descriptivo de la muestra que nos
permita caracterizarla. Como indicamos en el apartado de descripcion del plan de
muestreo obtuvimos 269 cuestionarios validos de estudiantes de las universidades de la
provincia de Valencia, distribuidos por igual entre hombres y mujeres. Estudiantes
principalmente de las titulaciones de Diplomatura en Ciencias Empresariales (52%) y de
la Licenciatura en Administracion y Direccion de Empresas (42%), siendo el resto
estudiantes de dobles titulaciones con ADE o de la Licenciatura en Economia. Dentro
de estas carreras, la muestra se agrupaba por especialidades curriculares, destacando el
area de marketing (49%) y de finanzas (26%). Destaca el hecho de que el 60% de los
alumnos tienen alguna asignatura suspendida de otros cursos, existiendo también una
fuerte concentracion en cuanto a la opcion de bachillerato de procedencia de los

alumnos, destacando la opcidn de Ciencias Sociales (47%).

Por dltimo, en cuanto a la descripcién de la muestra, a nivel socio-econdémico, los

encuestados pertenecen principalmente a familias de cuatro miembros (40%), con un
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nivel adquisitivo familiar medio-alto, y con una amplia diversidad de nivel formativo de

los padres.

Siguiendo los objetivos planteados al inicio del trabajo procedemos a continuacién a

mostrar los principales resultados derivados de la investigacion realizada.

= Determinar el origen académico de los alumnos de ADE vy CCEE de las

universidades valencianas y relacionarlo con el tipo de universidad.

Para dar respuesta a este objetivo, procedimos en primer lugar a contrastar la
independencia entre ambas variables (universidad vs. tipo de centro de origen),
mediante el estadistico Chi-cuadrado. Este andlisis nos permite rechazar la
independencia y aceptar, por tanto, que existe una relacién estadisticamente
significativa entre el tipo de centro del que proceden los alumnos y la universidad

que eligen para cursar sus estudios superiores (véase grafico 1).

Grdfico 1. Andlisis factorial de correspondencias

entre el centro de origen y la universidad seleccionada

Primer plano factorial (68,50% + 28,60% = 97,10%)
U Publ. Tecn.
Concert Laico Priv Laico
U Priv. Laica
Publico
U Publ. General U Priv. Rel . .
Priv Relig

Concert Relig

Chi-cuadrado= 62,76 Grados de libertad = 12 Limite Chi-cuadrado con o = 0,05: 21,03. Limite Chi-cuadrado con a
=0,01: 26,22.
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El andlisis del grafico 1 nos permite observar que existe una clara division de los
alumnos en funcién de su origen académico anterior, es decir a través de la opcion
que eligieron en el bachillerato. La primera componente explica el 68,5% de la
relacidn entre ambas variables, mientras que la segunda explica el 28,6%, por lo

que conjuntamente explican el 97,1% de la relacion existente.

De esta forma, podemos observar como los estudiantes de universidades privadas
proceden principalmente de colegios privados religiosos o de colegios concertados
religiosos”. Por su parte, las universidades privadas laicas presentan un origen mas
variado. En cuanto a las universidades publicas, los alumnos de la universidad
publica general muestran un origen principalmente de colegios publicos. Mientras
que los estudiantes de la universidad publica técnica proceden principalmente de

colegios concertados o privados laicos.

Para ayudar a comprender la decision de los alumnos afiadimos variables
suplementarias, que no intervienen en el andlisis factorial, pero que pueden ser
proyectadas en el plano factorial (véase grafico 2). Las variables elegidas son:
nivel de estudios del padre (P Primarios, P Secundarios, P Superiores); nivel de
estudios de la madre (M Primarios, M Secundarios, M Superiores) y la titulacién
(Economia, ADE, CCEE, Otra+ADE). Los resultados obtenidos nos permiten
destacar que los alumnos cuyos padres tienen estudios superiores se decantan por
la universidad privada religiosa, mientras que los alumnos cuyos padres tienen
estudios primarios se decantan por la universidad publica general. En cuanto a las
carreras Economia estd muy asociada a la universidad publica general porque es la
unica que oferta dichos estudios, mientras que ADE y CCEE se reparten entre
todas las universidades.

Estos resultados nos permiten refrendar el interés estratégico de las universidades
por las variables sociales en la segmentacion de los estudiantes, que ya anunciaban
estudios como el de Tchibozo (2007) o dentro de nuestras fronteras Rahona

(2006).

2 De acuerdo con el sistema educativo espafiol, distinguimos entre Colegio Religioso Privado y Colegio
Religioso Concertado, siendo éste Ultimo el de iniciativa privada religiosa pero que cuenta con un concierto
con el Estada.
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Grdfico 2. Andlisis factorial de correspondencias entre el centro de origen y la universidad

seleccionada con variables secundarias proyectadas

Primer plano factorial (68,50% + 28,60% = 97,10%)
Otra+ADE
U Publ. Tecn.
Concert Laico Priv Laico
ADE
| e v
M Pt Publico M Secundarios
U Publ. G 1 M i . .
enera [J;I%%%Rellg
Concert Relig
Economia CCEE

= Analisis de la notoriedad de las Universidades valencianas.

En cuanto a la notoriedad, las universidades publicas ocupan los primeros puestos
tanto en notoriedad espontidnea como sugerida. En concreto las universidades
publicas fueron nombradas de forma espontdnea como la primera opcién donde se

podian realizar los estudios de ADE y CCEE por mds del 70% de los encuestados.

= Determinar el grado de satisfaccion de los alumnos con el servicio docente recibido.

El grifico 3 representa los niveles de satisfaccion de los alumnos de los diferentes
centros con la formacién universitaria recibida, confirmdndose el alto grado de
satisfaccion de los alumnos de CCEE y ADE de todos los centros analizados: en
todas las universidades los alumnos satisfechos y muy satisfechos superan el 50%.
Para mayor detalle, al dividir la muestra entre universidades privadas y publicas,
se observa que los niveles de satisfaccion (valores 4 y 5) son superiores en las
universidades privadas frente a los niveles de las universidades publicas.
Concretamente en los centros privados el porcentaje de alumnos satisfechos o muy

satisfechos superan en 65%, mientras que los centros publicos ronda el 53%. Estos
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datos invitan a una reflexiéon sobre la posible diferenciacién entre la cualidad
“clientes” de los estudiantes de las universidades privadas, frente a la e “usuarios”

de un servicio de formacidn universitaria publico.

Gréfico 3. Grado de satisfaccion.

Satisfaccion General (de 1 a 5)

50,0

48,59
60% "% ' :
o 42,9% ° B Pdblica Técnica

m Publica General

50% 35,7%
32,0% m Privada Religiosa
40%
17,9%
15,4%
0/~ — r
30% 11,3%

20%-

10%-7

0% -

Sat1l Sat 2 Sat3 Sat4 Sat5

Otro dato que confirma el elevado grado de satisfaccién lo encontramos en el alto
porcentaje de alumnos, superior al 80%, que volveria a escoger su centro de
estudios universitario si tuviese que volver a hacerlo, lo que podemos entender

como una expresion de una lealtad comportamental.

= Grado de importancia de los servicios complementarios

Tal y como adelantdbamos en el marco tedrico, los servicios complementarios a la
actividad académica propiamente dicha o paraservicios estdn adquiriendo una
importante relevancia, como se confirma en los resultados obtenidos en nuestra
investigacion (tabla 1). También resulta relevante la dimension afectiva de la
experiencia universitaria (relacion con profesores,...) y la cercania a la empresa
asi como las oportunidades de carrera, resultados en este sentido similares a otros
trabajos como los de Soutar y Turner (2002), Maringe (2006) y Holsworth y
Nind (2005).
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Tabla.1

Importancia otorgada por los alumnos a los paraservicios

Paraservicios Importancia | Desv. | Valoracion | Desv.
media Tipica Media Tipica

Biblioteca 4.2 1.2 3.3 1.2
Cafeteria 4 1 3.2 1.3
Tecnologia moderna 4.5 0.7 3.4 1
Reprografia 4.2 1 2.9 1.3
Actividades extraacadémicas adecuadas: jornadas y conferencias 4 1.1 3.3 1.1
Actividades extraacadémicas adecuadas: deportes 3.9 1.2 3.1 1.2
Actividades extraacadémicas adecuadas: viajes de estudios 3.9 1.1 3 1.1
Bolsa de trabajo 4.3 1 3.3 1.1
Aulas adecuadas 4.5 0.7 3.7 1
Planes de estudio amplios 4.2 0.9 3.4 0.9
Orientacién a la empresa 4.5 0.8 3.5 1
Nivel alto de conocimientos del profesorado 4.6 0.8 3.7 1
Profesorado con adecuada capacidad de transmision 4.5 0.8 3.5 1
Conceptos explicados con claridad 4.6 0.7 3.5 0.9
Preparacion de las clases adecuada por parte del profesorado 4.5 0.8 3.6 1
Atencion personalizada al alumno 4.4 1 3.5 1.2
Conocimiento de las necesidades del alumno por parte del 4.3 1 3.1 1.3
profesorado

Cumplimiento de promesas por parte del profesorado 4.3 1 3.3 1.1
Informacion precisa 4.4 0.8 3.5 0.9
Correccion de errores por parte del profesorado 4.3 0.9 3.4 1
Respeto hacia los estudiantes 4.6 0.8 4 1
Disponibilidad para ayudar al alumno 4.5 0.8 3.7 1
Motivacion del alumno por parte del profesorado 4.4 0.9 3.3 1.2
Instalaciones limpias, bonitas y cuidadas 4.3 0.9 3.5 1.2
Buena relacion con los compaiieros de clase 4.5 0.9 4.1 1.1
Buena relacion con otros compaiieros del centro 4.3 1 3.9 1.1

Escala likert 1-5

= Jdentificar las principales opciones posteriores a los estudios.

A nivel estratégico es importante identificar cuales son la futuras salidas
profesionales buscadas por los alumnos, de forma que los érganos de gestion de la
universidad puedan implantar servicios de orientacion  profesional
complementarios a la docencia dirigidos hacia dichas preferencias. Otros estudios
hacen hincapié en la importancia percibida que los estudiantes atribuyen a las

oportunidades de carrera ofrecidas por la universidad (Holsworth y Nind, 2005;
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Soutar y Turner, 2002; Maringe, 2006). En este sentido, el grafico 4 representa las
principales opciones identificadas por los alumnos diferencidndose entre alumnos
de universidades publicas y privadas. En ambos casos, la primera opcion de los
alumnos es continuar sus estudios con programas de postgrado. Sin embargo, las
diferencias entre ambos grupos con respecto al resto de opciones son relevantes.
Mientras que los alumnos de la universidad publica se decantan por la busqueda
de trabajo (24%), en los alumnos de las universidades privadas existe una mayor

disparidad de opciones (negocio propio, viajes al extranjero, estudiar idiomas).

Gréfico 4. Opciones posteriores a los estudios universitarios.

Buscar Trabajo 23,97%
Montar Negocio
Ir al Extranjero

Idiomas

Doctorado

26,05%

Master, Posgrado 25,34%

Neg Familiar

Oposiciones 10.27%

@ Pablicas @ Privadas

En cuanto a las diferencias entre ambos grupos cabe destacar la opcidén de
continuar estudios en el extranjero (16% privada y 5% publica), asi como la
posibilidad de trabajar en el negocio familiar, que obtiene un mayor porcentaje de
eleccion entre los estudiantes de la universidad privada (19% frente a 11%).
También la opcidn de buscar trabajo muestra diferencias importantes entre los dos
grupos, siendo los alumnos de las universidades publicas los que se decantan en
un alto porcentaje por esta opcion (24%), al contrario que los de las universidades

privadas (14%).
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En cuanto a las opciones con menos intencién de eleccién en ambos grupos,
destacan el realizar el doctorado, seguida de la opcién de montar un negocio
propio. Revisados los resultados obtenidos, consideramos que futuras lineas de
investigacion podrian ir en la linea de los que propone Tchibozo (2007) sobre las
variables condicionantes del éxito en el salto al mercado laboral, como por

ejemplo el nimero de actividades extracurriculares realizadas.

4. CONCLUSIONES Y FUTURAS ORIENTACIONES DE INVESTIGACION

En el dambito de la educacién superior espafiola, en los dltimos afios se han producido
cambios importantes (la disminucién del nimero de alumnos, la mayor competencia y
competitividad de los centros, y la transformacion del alumno de cliente en consumidor
activo, por citar algunos) que obligan a asumir un replanteamiento estratégico a los
gestores de las mismas. Del marco tedrico sobre andlisis y evaluacion del servicio de
formacion universitaria y del estudio empirico que contiene este trabajo, derivamos las
siguientes conclusiones que apuntamos como orientaciones para la gestion de las
universidades y como futuras oportunidades de investigacion.
= Fl servicio de formacion universitario es entendido como continuado
simultdneamente en el tiempo pero discreto por la alta circunstancialidad que se
introduce en su prestacion. Ademds de su caracterizacién como intangible,
heterogéneo, inseparable y caduco, podemos destacar de su andlisis la
multiplicidad de agentes implicados en el encuentro de servicio (profesores,
personal de administraciéon y servicios, padres, estudiantes, responsables
académicos,...) y su multidimensionalidad.
= En ese sentido de servicio multidimensional, lo que entendemos como
paraservicios, que son los que rodean al servicio principal de formacién
universitaria (servicio de biblioteca, secretaria, salas de informatica, actividades
extracurriculares), son hoy en dia considerados como tanto o mds relevantes que
la propia formacion, lo que sin duda condiciona la gestion de los centros
universitarios y la consecucién de la satisfaccion de los estudiantes.
* En nuestro estudio empirico, se ha constatado un alto grado de satisfaccién por
parte del alumno con su titulacion/universidad, siendo ésta mds importante en las
universidades privadas que en las publicas. La facilidad hoy en dia que tiene el

estudiante de cambiar de universidad, o la buena seleccién realizada como

22



consumidor son razones que aunque aparezcan intuitivamente seria necesario
estudiar en futuras investigaciones.

A nivel estratégico, resaltamos la importancia de definir claramente por parte de
las universidades, cual es el perfil de alumno que buscan y desean formar, asi
como los objetivos y expectativas de dicho alumnado. En cuanto al perfil de
alumno que desean formar, una leccién aprendida a raiz de los resultados
obtenidos es la necesidad de una estrategia de captacion dada la alta relacion
encontrada entre el centro educativo de procedencia del alumno y el tipo de
universidad seleccionada. También el nivel cultural y estudios de los padres, asi
como su cercania a la empresa, es una variable que aparece implicada en el
proceso de seleccion del centro universitario.

Dentro de los objetivos perseguidos por el alumnado en su evaluacion del servicio
universitario, se han constatado diferencias importantes entre universidades
publicas y privadas en cuanto a sus expectativas profesionales, lo que confirma el
interés del alumno por el paso al mercado laboral, no solo como indicador de las
expectativas, preferencias o percepciones como se ha visto en la revision
bibliogréfica, sino como uno de los elementos mds valorado por los estudiantes en
algunos estudios. Este resultado obliga a las universidades a diferenciarse por el
alto grado de empleabilidad, lo que ya venia apuntdndose como prioritario en la
declaracion de Bolonia de 1999.

Otros cambios que se estdn produciendo en la Universidad y que deben ser
también contemplados pasan por la creciente movilidad del mercado
universitario. Préximos estudios serdn necesarios sobre la decisién de los
estudiantes internacionales en el mercado espafiol, en linea de lo que proponen
para otros paises, autores como Shanka et al. (2005) o Willis (2005).

Por dltimo, asumiendo las limitaciones metodologicas de este trabajo,
proponemos futuras réplicas de este estudio con muestras de otros agentes del
encuentro de servicio, para posteriormente comparar los resultados con las
percepciones de los alumnos, en la linea de lo que proponen Grady, Fisher y
Fraser (1996) analizando desde la gestion universitaria, la percepcion del servicio
por parte de otros stakeholders como profesores o padres. Todo ello redundaria en
un mejor conocimiento de la particularidad y riqueza del servicio de formacién

universitaria.

23



BIBLIOGRAFIA

= APPLETON-KNAPP, S.L. Y KRENTLER, K.A. (2006) "Measuring Student
Expectations and Their Effects on Satisfaction: The importance of Managing
Student Expectations". Journal of Marketing Education , No 28 , 254-264

= ARAMBEWELA, R.; HALL, J. Y ZUHAIR, S. (2005) "Postgraduate International
Students from Asia: Factors Influencing Satisfaction". Journal of Marketing for
Higher Education , Vol.15 No.2, 2005 , pp. 105-128

= ATHIYAMAN, A. (1997) "Linking student satisfaction and service quality
perceptions: the case of university education". European Journal of Marketing ,
Vol.31, No.7/8 , pp.528-541

= BEERLI, A. y DIAZG. (2003) “Los efectos de la imagen percibida de la
universidad en la satisfaccion de los estudiantes”. Revista Espaiiola de Investigacion
de Marketing, ESIC, vol.7 Nol. pp. 7 a 25.

= BEKKERING, E. Y ENGELLAND, B.(2002) “Extending quality assessment
beyond the classroom: the campus computer lab scale”. Journal of Advancement of
Marketing Education 2 (summer). Pp. 18-24.

= BELANGER, C.; MOUNT, J. Y WILSON, M. (2002) "Institutional Image and
Retention". Tertiary Education and Management , Vol.8 No 3, pp.217-230

= BOONE, C.; VAN OLFEN, W. y ROIJAKKERS, (2004). “Selection on the Road to
a Career: Evidence of Personality Sorting in Educational Choice”. Journal of

Career Development, Vol. 31, No 1, Fall 2004, pp. 61-78.

= BUSBIN, J.W. (1994). “The Role of Marketing Research Decission Systems in the
Marketing Process”. Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing. Vol 2
no.2/3. pp.167-190.

= CARLZON, J. (1991). El momento de la verdad. Ed. Diaz de Santos, Madrid.

= CERVERA, A. Y RUIZ, M.E. (2007) "Tourism Education at the University of
Valencia: A Strategic Analysis". 2007 Advances in Tourism Marketing Conference.
Paper. 13 pag.

= CHAPMAN, R. (1986). “Towards a theory of college selection: a model of college
serch and choice behaviour”, Advances in Consumer Research, vol.13, Association

for Consumer Research, Provo, Utah.

24



COMM, C.L. Y LABAY, D.G. (1996) "Repositioning colleges using changing
student quality perceptions: An exploratory analysis". Journal of Marketing for
Higher Education , Vol.7 No.4, 1996 , pp. 21-35

CUESTAS, P.J.; FENOLLAR, P. Y ROMAN, S. (2006). “Las motivaciones sociales
como antecedentes del éxito académico de los estudiantes universitarios de
marketing” ponencia presentada en los XVIII Encuentros de Profesores
Universitarios de Marketing, Almeria, 20, 21 y 22 de Septiembre e 2006.

EIGLIER, P. ET LANGEARD, E. (1989) Servuccion: el Marketing de los Servicios
. McGraw-Hill. Madrid.

ENGELLAND, B.T.; WORKMAN, L. y SING, M. (2000) “Ensuring service quality
for campus career services centers: a modified SERVQUAL scale” Journal of
Marketing Education, Vol 22, No.3 pp.236-45.

FIELDER, J.S.; HILTON, C.B. Y MOTES, W.H. (1993) "Educational services
marketing: a proposed system for enhanced recruitment of students". Journal of
Professional Services Marketing , vol. 8 , pp. 191-205

FUENTES, M. y GIL, I. (2006). "Segmenting University Students on the basis of
their expectations". Journal of Marketing for Higher Education , Vol.16 No.1, 2006
, pp- 25-45

FUENTES, M., GIL, I. y BERENGUER (2005). “Las expectativas de los
estudiantes universitarios. Una aproximacion como base de segmentacion” Ponencia
presentada en XVII Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing, Madrid,
Septiembre de 2005

FUENTES, M., GIL, I. y MOLINER (2007). “La utilidad de las expectativas como
base de segmentacion predictiva de la calidad del servicio universitario”. VI
Congreso Internacional de Marketing Puiblico y No lucrativo, Braga 14-15 de Junio
de 2007.

GRADY, N.B.; FISHER, D.L. Y FRASER, B.J. (1996) "Images of school through
metaphor development and validation of a questionnaire". Journal of Educational
Administration , vol. 34 No.2 , pp. 41-53

GRANDE, 1, (2000) Marketing de los Servicios. Esic Editorial. Madrid.

HARVEY, J. Y BUSHER, H. (1996). “Marketing Schools and Consumer Choice”,
International Journal of Educational Management, Vol. 10, n° 4, pp. 26-32.
HEMSLEY-BROWN, J. Y OPLATKA, I. (2006) "Universities in a competitive

global marketplace. A systematic review of the literature on higher education

25



marketing" International Journal of Public Sector Management, Vol.19 No 4, 2006 ,
pp 316-338

HOLDSWORTH, D.W. Y NIND, D. (2005) "Choice Modelling New Zealand High
School Seniors' Preferences for University Education". Journal of Marketing for
Higher Education , Vol.15 No.2, 2005, pp. 81-104

IVY, J. (2001) "Higher education institution image: a correspondence analysis
approach". International Journal of Educational Management, Vol. 15 No. 6,
pp-276-282

KRAMPEF, R.F. y HEINLEIN, A.C. (1981) “Developing marketing strategies and
tactics in higher education through target market research”. Decision Sciences,
vol.12 No.2, pp.175-93

LANDRUM, R.E.; TURRISI, R y HARLESS, C (1998) "University image: the
benefits of assessment and modelling". Journal of Marketing for Higher Education,
Vol.9 No.1, 1998 , pp. 53-68

LEBLANC, G. y NGUYEN, N. (1999) "Listening to the customer's voice: examinig
perceived service value among businesses college students". International Journal
of Educational Management , Vol. 13 No. 4 , pp.187-198

LEJEUNE, M. « Services et produits: de la différence 4 la complémentarité :
bibliographie commentée sur le Marketing des services » Revue francaise du
Marketing, n° 121, 1989/1 pp. 47-66

LEVITT, T. (1976) « The industrialization of service » Harvard Business Review,
Vol. 54, Sept.-Oct. Pp. 63-74

LOVELOCK, C.H. (1996). Services Marketing (3rd Edition), Prentice Hall. New
Jersey. USA.

LUQUE, T. y DEL BARRIO, S. (2007). “Anélisis del valor de las percepciones de
los clientes en el diagndstico estratégico de la universidad”. Ponencia presentada en

el International Congress Marketing Trends, 26-27 de enero de 2007.

MANSFIELD, PM. Y WARWICK, J. (2005) "Gender differences in Students' and
Parents Evaluative Criteria When Selecting a College". Journal of Marketing for
Higher Education , Vol.15 No.2, 2005 , pp. 47-80

MARINGE, F. (2005) "University Marketing: Perceptions, Practices and Prospects
in the Less Developed World". Journal of Marketing for Higher Education , Vol.15
No.2, 2005 , pp. 129-154

26



MARINGE, F. (2006) "University & Course Choice: Implications for positioning,
recruitment and marketing.". International Journal of Educational Management,
Vo0l.20 No.6,2006 , pp. 466-479

MAZZAROL, T. (1998) "Critical success factors for international education
marketing". International Journal of Educational Management , Vol. 12 No. 4 ,
pp.163-175

NGUYEN, N. Y LEBLANC, G. (2001) "Image and reputation of higher education
institutions in student's retention decisions". International Journal of Educational
Management , Vol. 15 No. 6, pp.303-311

NUNEZ, E. (2007a) “Marketing ocupacional: Andlisis de las actitudes de los
jovenes ante la formacion profesional y el trabajo”. ponencia presentada en el XIX
Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing (EPUM), Septiembre 2007.
NUNEZ, E. (2007b) “Marketing ocupacional: La transicién de la educacién al
mercado laboral en los estudiantes de formacién profesional de la Comunidad
Autéonoma de Madrid”. Ponencia presentada en el XIX Encuentro de Profesores
Universitarios de Marketing (EPUM), Septiembre 2007.

OOSTERBEEK, H.; GROOT, W. Y HARTOG, J. (1992) "An Empirical Analysis of
University Choice and Earnings". De Economist , 140 No.3 , pp. 293-309
PARAMESWARAN, R. y GLOWACKA, A.E. (1995) "University image: an
information processing perspective". Journal of Marketing for Higher Education,
Vol.6 No. 2.

PARASURAMAN, A..; ZEITHAML, V. ET BERRY, L. (1985) “A conceptual
model of service quality and its implications for future research” Journal of
Marketing, Vol. 49. Pp. 41-50.

RAHONA, M. (2006). “La influencia del entorno socioeconémico en la realizaciéon
de estudios universitarios: una aproximacion al caso espaifiol de la década de los 90™.
Hacienda Publica Espariiola/ Revista de Economia Piuiblica. No.178. (3/2006) pp.55-
80.

RIBERA-CAMINO, J. Y DE JUAN, M.D. (2007). “Educacién de calidad en
Marketing: un modelo holistico” Ponencia presentada en el XIX Encuentro de
Profesores Universitarios de Marketing (EPUM), Septiembre 2007.

RUIZ DE MAYA, S. (1997). “La modelizacion del comportamiento del
consumidor” en Mugica, J.M. y Ruiz de Maya, S. (Eds.) El comportamiento del

consumidor, Ariel Economia, Barcelona, pp. 11-32

27



SHANKA, T.; QUINTAL, V. Y TAYLOR, R. (2005) "Factors influencing
International Students' Choice of an Education Destination - A Correspondence
Analysis". Journal of Marketing for Higher Education, Vol.15 No.2, 2005 , pp. 31-
46

SHOSTACK, G.L. (1977) “Breaking free from product Marketing” Journal of
Marketing n°2, April, pp. 73-80

SOUTAR, G.N. Y TURNER, J.P. (2002) "Students' preferences for university: a
conjoint analysis". International Journal of Educational Management , Vol.16 No.1,
pp. 40-45

SVENSSON, G. Y WOOD, G. (2007) "Are university students really customers?
When illusion may lead to delusion for all!". International Journal of Educational
Management , Vol.21 No.1, 2007 , pp. 17

TCHIBOZO, G. (2007) "Extra-Curricular Activity and the Transition from Higher
Education to Work: A Survey of Graduates in the United Kingdom". Higher
Education Quarterly , Vol.61 No.1, January 2007 , pp. 37-56

TOCQUER, G. Y LANGLOIS, M. (1992). Marketing des Services. Le défi

relationnel, Gitean Morin Editeur, Paris.

Universita degli Studi di Bologna. The European Space for Higher Education (1999)
"The European Higher Education Area. Joint declaration of the European Ministers
of Education. Convened in Bologna on the 18th of June, 1999". 6 pag.

VELOUTSU, C.; LEWIS, JJW. Y PATON, R.A. (2004) "University selection:
information requirements and importance". International Journal of Educational
Management , Vol.18 No0.3,2004 , pp. 160-171

ZEITHAML, V. A., BITNER, M.J. Y GREMLER, D.D. (2006). Services

Marketing: integrating customer focus across the firm McGraw Hill. Singapore.

28



