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Resumen
Este artículo propone un modelo de relaciones en torno al marco del lifelong learning o formación a lo

largo de la vida del individuo en la enseñanza superior y sus consecuencias sobre el desempeño de la universi-
dad, a nivel de la relación egresado-universidad. Desde la perspectiva del egresado, un aspecto importante a
considerar es su identificación con la institución en la que estudió. Este trabajo se propone analizar el efecto de la
calidad de la interacción y valores compartidos sobre la identificación del egresado, así como los efectos de ésta
sobre su compromiso y lealtad hacia la institución. La contrastación empírica del modelo causal propuesto fue
realizada mediante un Sistemas de Ecuaciones Estructurales (SEM). Los resultados más relevantes de este estu-
dio confirman la importancia de la gestión de las relaciones y la consideración de constructos derivados de este
enfoque como variables claves que influyen en el desempeño de las universidades. De manera general se confir-
ma que la calidad de la interacción alumno-profesor y los valores compartidos influyen positivamente en la
identificación egresado-Universidad (E-U), la cual a su vez afecta en el compromiso y la lealtad de los egresa-
dos hacia la institución.

Palabras clave: Marketing de relaciones, lealtad, identificación, universidad, valores compartidos.
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Graduate-University Identification: A Model Created
Using a Relational Marketing Approach

Abstract
This paper proposes a relationship model regarding the life-long learning context in higher education in-

stitutions and analyzes its consequences for university performance at the level of the graduate-university rela-
tionship. From the perspective of the graduate, one important aspect to consider is his or her identification with
the institution attended. This paper proposes to analyze the effect of the quality of interaction and shared values
on the graduate’s identification as well as the effects this has on his/her commitment and loyalty toward the in-
stitution. Empirical testing of the proposed causal model was made using Structural Equation Modeling. Results
confirm the importance of relationship management and the relevance of constructs derived from this approach
as key variables that influence university performance. Specifically, the quality of student-professor interaction
and shared values have a positive influence on the graduate-university identification (G-U), which in turn af-
fects graduate commitment and loyalty to the educational institution.

Key words: Relationship marketing, loyalty, identification, university, shared values.

Introducción

Desde sus orígenes, la teoría del Mar-
keting de relaciones ha gozado de una especial
relevancia en el ámbito académico, particular-
mente desarrollado en el contexto de servi-
cios. Ésta se ha relacionado con variables
como la confianza y el compromiso (Morgan
y Hunt, 1994; Garbarino y Johnson, 1999) o la
lealtad (Gwinner et al., 1998; Ndubisi, 2007),
necesarias para desarrollar y mantener rela-
ciones duraderas con los consumidores, ha-
biéndose analizado de forma extensa el modo
en que las organizaciones pueden conseguir
formentar esos aspectos en sus clientes. Más
recientemente, la literatura de marketing ha
abordado el análisis de cómo la identificación
del cliente supone un paso adicional en su vin-
culación a la organización, convirtiéndolos en
entusiastas promotores o vendedores de la
misma, gracias a que para ellos la relación con
la empresa es tan importante que, incluso, ex-
plica una parte de su identidad (Marín, 2006).
Ese estado de máxima vinculación entre el
consumidor y la organización se ha denomi-

nado en la literatura de marketing identifica-
ción Consumidor-Empresa.

Por otro lado, en el contexto de la edu-
cación superior, las universidades se enfren-
tan en la actualidad a un entorno cada vez más
competitivo, con nuevos marcos políticos y
sociales, modificación en la estructura de
edad de los estudiantes, restricciones finan-
cieras y cambios en el sistema de financiación
entre otros (Alves, 2000; Marzo, 2007). Ante
esta situación, la aplicación del enfoque rela-
cional del marketing para conseguir relacio-
nes estables entre las universidades y sus pú-
blicos, en particular con alumnos y egresados,
se convierte en una tarea imprescindible para
garantizar la supervivencia de estas institucio-
nes, de tal manera que a través de su interac-
ción con ellos, los valores que promueven, la
identificación para con la institución, el com-
promiso y lealtad, puedan medir su actuación
e identificar pautas para el establecimiento de
estrategias. En esta línea, las universidades
han de moverse en la búsqueda del desarrollo
y potenciación de la formación a lo largo de la
vida del ciudadano, más allá del enfoque tran-
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saccional que ha dominado la educación en las
últimas décadas, centrado únicamente en la
formación para el logro de un título.

Aunque la validez de los planteamien-
tos del marketing de relaciones para conseguir
este objetivo ya ha sido demostrada en otros
contextos de servicios, incluso en organiza-
ciones no lucrativas (Chung y Mc.Learny,
2000; Bryce, 2007), los estudios que vinculan
los servicios educativos con la línea de inves-
tigación en marketing de servicios son todavía
muy escasos (Henning et al., 2001; Helgesen
y Nesset, 2007).

Este trabajo trata de dar luz en este sen-
tido, mediante la propuesta y contraste de un
modelo de relaciones en el ámbito de la educa-
ción superior centrado en la identificación del
egresado con la universidad. En particular,
trata de analizar el efecto de variables como la
calidad de la interacción y los valores compar-
tidos sobre la identificación del egresado, así
como los efectos de ésta sobre su compromiso
y lealtad hacia la institución. Para ello, el estu-
dio consta de un marco teórico en el que se re-
visa la literatura previa en torno a la identifica-
ción del consumidor en general, y del estu-
diante en particular, así como sobre los ante-
cedentes y consecuentes mencionados. Asi-
mismo se presenta un estudio empírico en el
que se contrastan las hipótesis propuestas, co-
mentándose seguidamente los resultados, así
como conclusiones, limitaciones, implicacio-
nes para la gestión y posibles líneas de trabajo
futuras en este campo.

1. La identificación
Egresado-Universidad (E-U)

La identificación entre la organización
y sus consumidores, enmarcada en el ámbito
del marketing de relaciones, es un concepto
que ha ido adquiriendo un mayor protagonis-

mo en la literatura científica en los últimos
años (Bhattacharya et al., 1995; Bergami y
Bagozzi, 2000; Bhattacharya y Sen, 2003;
Ahearne et al., 2005, Marín, 2006; Bigné et
al., 2008). Ésta se basa en cuatro teorías bási-
cas: teoría de la identidad social (Mc.Garty et
al., 1994), de la autocategorización (Hog y
Terry, 2000), la de la atracción interpersonal y
la de la identificación organizacional
(Ashforth y Mael, 1989). Su adaptación al
contexto particular de las relaciones de mar-
keting utiliza también como soporte las teo-
rías sobre consumo simbólico (Belk, 1988) y,
como se ha mencionado, la teoría del marke-
ting de relaciones (Morgan y Hunt, 1994; Di-
mitriadis y Papista, 2011).

El estudio de la identificación se ha
desrrollado especialmente en la literatura or-
ganizativa bajo el término de identificación
organizacional o identificación Consumi-
dor-Empresa (C-E), el cual abarca las relacio-
nes entre la empresa y sus grupos de interés, y
de forma especial y más frecuente, con sus tra-
bajadores (Carmeli et al., 2006; Smidts et al.,
2001). Según Bergami y Bagozzi (2000), la
identificación organizacional se basa en una
autopercepción de conexión y cercanía del su-
jeto con la organización, de manera que no es
la correspondencia directa y objetiva entre sus
propias características personales y las de la
organización, sino que se deriva de un sentido
subjetivo de conformidad entre ambas identi-
dades. De este modo, Ashforth y Mael
(1989:21) definen la identificación organiza-
cional como una “percepción de pertenencia o
unidad con la organización”, mientras que
Dutton et al. (1994:242) señalan que “cuando
el autoconcepto de individuo contiene los
mismos atributos que percibe en la identidad
organizacional, se produce una conexión cog-
nitiva que se define como identificación orga-
nizacional”. En este sentido, se puede decir
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que la identificación organizacional es un tipo
concreto de identificación social, en la que el
grupo o categoría social donde se ubica el su-
jeto es una organización (Mael y Ashforth,
1992; Dimitriadis y Papista, 2011).

De la revisión de la literatura se des-
prende que este concepto ha sido poco estu-
diado en el ámbito no lucrativo en general
(Bhattacharya et al., 1995; Elsbach y Bhatta-
charya, 2001) y en el educativo en particular
(Mael y Ashforth, 1992). Más allá de estas re-
ferencias, hasta donde se tiene conocimiento,
no hay investigaciones empíricas que profun-
dicen en la identificación que se da entre un
alumno y su universidad, así como la confir-
mación de las variables que influyan en ella.
No obstante, desde el enfoque propuesto por
Bhattacharya y Sen (2003), y Scott y Lane
(2000), podemos definir la identificación E-U
como una relación voluntaria, activa y selecti-
va, mantenida por el alumno con la universi-
dad con el objetivo de satisfacer una o más de
sus necesidades de definición personal, te-
niendo como base la existencia de unos princi-
pios compartidos.

1.1. Antecedentes de la identificación E-U

Calidad de la interacción alumno-pro-
fesor en el encuentro de servicio

El encuentro de servicio se describe
como la interacción dinámica entre proveedo-
res de servicio y usuarios (Surprenant y Salo-
mon, 1987). Dado que la mayoría de los servi-
cios son el resultado de procesos que se reali-
zan en contacto directo entre el usuario y los
representantes de la empresa (personal en
contacto) (Wong, 2004), ese momento es lo
que Normann (1990) define como “la hora de
la verdad”. Varios estudios ha analizado la
importancia de comprender los efectos de este
encuentro de servicio (Hartline y Ferrell,

1996; Wong, 2004; Gil et al., 2008). Según
Crosby et al. (1990), su análisis tiene especial
sentido en el ámbito de los servicios, siendo
de crítica importancia cuando el servicio es
complejo, personalizado, y se realiza a lo lar-
go de una serie de transacciones. En el ámbito
universitario, por tanto, el estudio de la cali-
dad de la relación alumno-profesor (A-P) co-
bra una especial relevancia. Sin embargo, son
escasos los trabajos que han estudiado la con-
figuración de relaciones de calidad en este
ámbito, evidenciándose una laguna en esta lí-
nea. Algunos estudios, como el de Chung y
McLearny (2000), o el de Venkatesh (2001)
conciben y analizan el encuentro que se da en
el aula como un encuentro de servicio entre
alumno-profesor. Según los hallazgos de
Chung y McLearny (2000) en muchos casos
es más importante la calidad relacional que la
funcional en la relación que se da entre alum-
no y profesor, más allá del simple hecho de en-
señar los contenidos del programa, y que con-
lleva en crear esa complicidad e intimidad con
el alumno, darle ese “extra” a la relación que
implique al alumno en el proceso para que
perciba la experiencia de aprendizaje como
valiosa en su vida. Estos resultados también
han sido comprobados en estudios realizados
en otros ámbitos diferentes al educativo (Price
et al., 1995; Mattila y Enz, 2002; Mañas et al.,
2008).

En el caso de la formación universita-
ria, el encuentro de servicio se caracteriza por
ser multidireccional y dinámico, siendo el
principal personal en contacto, sin duda, el
profesor que presta un servicio continuado en
el tiempo. Investigadores han demostrado que
el grado en que los clientes (internos o exter-
nos) se identifican con una organización de-
pende entre otros factores del grado de contac-
to que tengan con la ella (Dutton et al., 1994;
Ashforth y Mael, 1989, Bhattacharya y Sen,
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2003). Cuanto más trato y experiencias exis-
tan entre el personal de contacto y los usua-
rios/consumidores, más probable es que la
identidad organizacional sea utilizada para
construir parte de la identidad personal. Aná-
logamente, el grado de conexión personal con
miembros de la organización (Marín, 2006)
también reforzará la identidad colectiva cons-
truida en torno a la identidad de la organiza-
ción. Esto conlleva al planteamiento de la pri-
mera hipótesis:

H1: La calidad de la interacción entre
alumno-profesor influye en forma directa y
positiva en la identificación del egresado con
la Universidad.

Valores Compartidos
Los valores compartidos son definidos

por Morgan y Hunt (1994) y más reciente-
mente por Kashyap y Sivadas (2011), en tér-
minos de declaraciones que se relacionan con
las percepciones de los participantes de la re-
lación, tienen un carácter interno del compor-
tamiento de los individuos. Aplicado al con-
texto universitario, los egresados comparten
valores con la institución educativa cuando
perciben que la universidad donde estudiaron
tiene valores similares a los de ellos.

Pese a no existir investigaciones pre-
vias al respecto en el contexto de la formación
universitaria, se considera de sumo interés
profundizar en esta línea mediante el análisis
del nivel en que los valores personales de los
egresados son compartidos por los valores
que transmite la universidad a través de su
identidad. Diversos estudios han permitido
afirmar que la forma en que es percibida la
propia identidad organizacional (la evalua-
ción que se haga de ella, su imagen y, de forma
más transparente, los valores, creencias y ca-
rácter de una organización) va a influir en la
identificación del cliente con la organización
(Dutton et al., 1994; Ahearne et al., 2005; Ma-

rín, 2006; Sen y Bhattacharya, 2001); ya sea
basada en comunicaciones formales e infor-
males (Dutton et al., 1994), o en sus experien-
cias previas (Elsbach y Bhattacharya, 2001;
Kashyap y Sivadas, 2011). También se ha pro-
nosticado que la similitud de la identidad
(Dutton et al., 1994; Bhattacharya y Sen,
2003) o congruencia empresa-consumidor
(Marín, 2006) y la consistencia de la identidad
(Scott y Lane, 2000) satisfacen la necesidad
de continuidad o consistencia en el autocon-
cepto, y por ello, influyen positivamente en el
atractivo de la identidad y la identificación
para con la organización. Esto lleva a plantear
la siguiente hipótesis de trabajo:

H2: Los valores compartidos de los
egresados con la identidad de la universidad
influye en forma directa y positiva en la iden-
tificación egresado-Universidad.

1.2. Consecuencias de la identificación E-U

Compromiso
El compromiso es uno de los factores

determinantes del éxito de las relaciones a lar-
go plazo (Morgan y Hunt, 1994), habiéndose
considerado, junto a la confianza, como una
variable mediadora clave de los intercambios
(Morgan y Hunt, 1994), dados sus efectos so-
bre la eficiencia, productividad y efectividad
de los resultados de la organización. Estas
afirmaciones son especialmente ciertas en el
marketing de servicios y bajo el enfoque de
marketing de relaciones, siendo uno de los
conceptos centrales del paradigma relacional
(Wetzels et al., 2000). Moorman et al.
(1992:316) lo definen como “un deseo dura-
dero de mantener una relación que se valora”,
y Morgan y Hunt (1994) indican que el com-
promiso es la creencia de un socio de inter-
cambio que una relación con otro es tan im-
portante como para asegurar el máximo es-
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fuerzo por mantenerla, es decir, la parte com-
prometida cree que vale la pena trabajar por la
relación para asegurarse que tenga una dura-
ción a largo plazo.

En el contexto de esta investigación,
los aspectos mencionados justifican el interés
de las universidades por conocer y tratar de
aumentar el nivel de compromiso de los estu-
diantes y egresados en la búsqueda de relacio-
nes a largo plazo con ellas. Autores como
Henning-Thurau et al. (2001), Holdford y
White (1997) y Mc. Nally e Irving (2010) han
adaptado la teoría de la confianza-compromi-
so de Morgan y Hunt (1994) al contexto edu-
cativo para analizar la relación alumno-uni-
versidad.

Los resultados de Morgan y Hunt
(1994) y McMillan et al. (2005) señalan que
los valores compartidos impactan en el com-
promiso y, a su vez, la identificación C-E in-
fluye en un mayor compromiso con la misma
(Lichtenstein et al., 2004), aunque más re-
cientemente Kashyap y Sivadas (2011) pro-
ponen una postura contraria planteando el
compromiso como antecedente de los valores
compartidos. La identificación conlleva en los
individuos un compromiso psicológico y una
preocupación por la organización, la cual mo-
tiva a los mismos a sentirse comprometidos
con sus objetivos, colaborar activamente con
la organización e interactuar y cooperar posi-
tivamente con sus miembros (Bhattachayra
and Sen, 2003; Caboni and Eiseman, 2003).
Según la Teoría de Identidad Social habiéndo-
se categorizado y definido a sí mismo como
miembro de un grupo social, el sujeto interna-
liza las normas estereotípicas del grupo como
actitudes positivas hacia el mismo (Terry et
al., 2000); de este modo, la identificación C-E
es capaz de influir en el sentido de apego emo-
cional que un individuo siente respecto a la or-

ganización; el consumidor identificado con
una empresa no se sentirá motivado solo a te-
ner un contacto superficial y esporádico con
dicha empresa, sino a establecer una relación
más estrecha y a largo plazo con la misma
(Bhattacharya y Sen, 2003; Lichtenstein et al.,
2004). Esto se debe a que el sujeto no se siente
motivado a modificar su relación con la em-
presa, ya que a través de ésta ha construido
parte de su identidad personal (Dutton et al.,
1994). Por tanto, partiendo de lo anterior, y
con la finalidad de confirmar estas relaciones
se plantean las siguientes hipótesis:

H3: La identificación entre egresado-
Universidad influye de forma directa y positi-
va en su compromiso hacia ella.

H4: Los valores compartidos influye en
forma directa y positiva en el compromiso del
egresado hacia la universidad.

Lealtad
Las diferentes conceptualizaciones y

operacionalizaciones utilizadas en discusio-
nes e investigaciones empíricas sobre la leal-
tad del consumidor, en menor o mayor grado,
tienen algo en común: se refieren a la relación
del consumidor con un objeto específico a lo
largo del tiempo, ya sea el vendedor, marca,
detallista o proveedor de servicio (Söderlund,
2006). En este sentido, la lealtad implica un
cierto nivel de continuidad en la relación del
consumidor con ese objeto y en la forma en la
que se da esa relación. De esta manera, la am-
pliación más extendida de este concepto -más
allá de la mera repetición de compra- es la que
defiende la naturaleza intencionada y deter-
minista de la lealtad y la concibe como un vín-
culo psicológico o emocional del consumidor
hacia un producto, servicio, marca u organiza-
ción, representando por tanto la promesa ex-
plícita o implícita de continuar con la elección
de dicho objeto (Delgado, 2004).
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Dada las características actuales de las
universidades, con la reducción del número de
estudiantes que ingresan, el aumento de los
que abandonan los estudios y la Declaración
de Bolonia (1999) entre otros, justifican la im-
portancia de analizar la lealtad en este ámbito
(Helgesen y Nesset, 2007; Marzo et al., 2005;
Henning et al., 2001), necesaria para la super-
vivencia de las instituciones de enseñanza
universitaria (Henning et al., 2001; Alves y
Raposo, 2004; Helgesen y Nesset, 2007).
Después de egresado, un alumno leal a la ins-
titución puede atraer nuevos alumnos a través
de una comunicación boca-oreja positiva
(Helgesen y Nesset, 2007), mejorar la imagen
y reputación de la Universidad en su entorno
(Martersen et al., 1999; Nguyen y Leblanc,
2001) o atraer entes u organizaciones que ha-
gan donaciones o financien proyectos de in-
vestigación (Mael y Ashforth, 1992). De esta
forma se puede ver cómo las consecuencias de
esta lealtad no se limitan al tiempo que perma-
nece el alumno en la institución, sino que con-
tinúan a lo largo de su vida.

El estar identificado con una organiza-
ción lleva al consumidor a realizar comporta-
mientos provechosos para la misma más allá
de su rol de consumidor (Ahearne et al.,
2005). En este sentido y a excepción de los tra-
bajos de Kim et al. (2001) y Carr (2005), se ha
demostrado recurrentemente que la identifi-
cación del consumidor con la organización in-
fluye no sólo sobre la intención de compra de
productos de la empresa (Marín, 2006; Bigné
et al., 2008) sino que también los individuos
se sienten motivados a promocionarla (Kim et
al., 2001; Bhattacharya y Sen, 2003; Marín,
2006) a recomendar sus productos o reclutar
nuevos clientes (Bhattacharya y Sen, 2003;
Ahearne et al., 2005; Marín, 2006; Zeithaml
et al., 1996; Henning et al., 2001; Marín,

2006; Söderlund, 2006;) influyendo también
sobre la intención de mantener la relación de
consumo a lo largo del tiempo (Henning et al.,
2001; Marzo et al., 2005; Söderlund, 2006;
Bagozzi y Dholakia, 2006; Helgesen, y
Nesset, 2007; Bigné et al., 2008), que también
son formas de lealtad. Por tanto, planteamos la
siguiente hipótesis:

H5: La identificación egresado-Uni-
versidad influye de forma directa y positiva en
la lealtad hacia ella.

Por su parte, compromiso y lealtad han
sido conceptos que han estado siempre muy
relacionados, habiendo sido utilizados indis-
tintamente en diversos estudios (Kelley y Da-
vis, 1994; Fournier and Yao, 1997). Así, algu-
nos autores consideran el compromiso como
parte de la lealtad (Bloemer y de Ruyter,
1999), mientras que en la mayoría de los estu-
dios se considera un antecedente de la misma
(Bettencourt, 1997; Pritchard et al., 1999; Ca-
ceres y Paparoidamis, 2007, Fullerton, 2011).
En este sentido y específicamente en el con-
texto educativo, se han encontrado evidencias
de que el compromiso del alumno hacia la ins-
titución influye directamente en la lealtad ha-
cia la misma (Tinto, 1975; Henning-Thurau et
al., 2001). Atendiendo a ello se propone la si-
guiente hipótesis:

H6 : El nivel de compromiso del egre-
sado hacia su institución influye directa y po-
sitivamente en la lealtad hacia la misma.

A continuación se plantea el modelo de
relaciones definido en el contexto de la educa-
ción superior, con la indicación de las hipóte-
sis descritas. A través de dicho modelo se pre-
tenden explicar las variables que influyen en
el hecho de que un alumno se identifique con
la universidad en la que ha estudiado, así
como, las consecuencias que esta identifica-
ción pueda conllevar.
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2. Metodología de la investigación

Para abordar el estudio de tipo causal
de las relaciones planteadas y la contrastación
de las hipótesis establecidas se decidió em-
plear una muestra de 500 egresados de la Uni-
versidad de Valencia (España), a la cual se le
aplicó un cuestionario vía telefónica asistido
por ordenador (CATI).

Las variables estudiadas fueron opera-
cionalizadas del siguiente modo: la calidad de
la interacción alumno-universidad se midió
con la escala utilizada por Mañas et al. (2008)
a partir de la propuesta de Price et al. (1995) y
de Dobbins (1999); los valores compartidos y
el compromiso se midieron a partir de las es-
calas propuestas por Morgan y Hunt (1994);
para la identificación egresado-universidad se
usó la escala propuesta por Mael y Ashforth
(1992) y Bhattacharya et al. (1995). Final-
mente para la lealtad se utilizaron 5 ítems
adaptados de las escalas de Martensen et al.
(1999) y Henning et al. (2001) que miden las
intenciones de volver, de reelegirla, de reco-
mendar la institución y hablar positivamente
de ella. En todos los casos se emplearon esca-
las tipo Likert de 11 puntos (0= Totalmente en
desacuerdo y 10= Totalmente de acuerdo).
Los datos obtenidos se analizaron mediante

técnicas de análisis de estructuras de varian-
zas y covarianzas siguiendo la metodología de
dos pasos propuesta por Anderson y Gerbin
(1988) con la ayuda de los programas SPSS
12.0 (SPSS, 1989-2003) y EQS 6.1 (Bentler,
1985-2005).

Inicialmente, y para evaluar la fiabili-
dad y validez de los conceptos introducidos en
el modelo, se realizó un Análisis Factorial
Confirmatorio (AFC). Como se observa en la
Tabla I, respecto a la fiabilidad o consistencia
interna todas las escalas presentan valores ade-
cuados del � de Cronbach y de la Fiabilidad
Compuesta (IFC), tal y como proponen Fornell
y Larcker (1981), y Bagozzi y Yi (1988), sien-
do en todos los casos superiores a 0,8 (reco-
mendable mayor de 0,6). Por lo que respecta al
Índice de Varianza Extraída (IVE), todas las
escalas ofrecen un valor superior al límite reco-
mendable de 0,5 (Tabla I). Para comprobar la
existencia de validez convergente y discrimi-
nante se utilizaron los métodos de Anderson y
Gerbing (1988), con adecuados indicadores en
ambos casos pues se observa cómo todas las
cargas factoriales (t) cargan significativamente
en cada factor y en promedio superior a 0,6.
También se puede observar cómo el modelo
presenta un buen ajuste, estando todos los indi-
cadores (BBNFI, BBNNFI, CFI, IFI) dentro
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Figura 1. Modelo de la Identificación Egresado-Universidad

Fuente: Elaboración propia.
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del límite recomendado de 0,9. El valor del
RMSA (Root Mean Square Error of Approxi-
mation) no supera el valor de 0,08. El estadís-
tico �2 es significativo, sin embargo, tal valor
puede deberse al elevado tamaño muestral,
dada la sensibilidad de este indicador al mismo.
Los coeficientes lambda estandarizados, por su
parte son todos significativos (p<0,01), y los
factores latentes están correlacionados de for-
ma positiva.

3. Resultados

Una vez validadas las escalas, se proce-
de a comprobar las hipótesis referentes a las
relaciones propuestas en el modelo para lo
cual se empleó la metodología de ecuaciones
estructurales. Los resultados obtenidos mues-
tran un buen ajuste del modelo estructural
(Tabla II). Todas las relaciones estructurales
planteadas resultaron estadísticamente signi-
ficativas, lo que da soporte empírico a las mis-
mas y lleva a aceptar las hipótesis propuestas.

Se confirman, por tanto, las seis rela-
ciones planteadas, pues en todos los casos el
parámetro correspondiente es positivo y esta-
dísticamente significativo. Cabe destacar que
los valores compartidos tiene una mayor in-

fluencia que la calidad de la interacción A-P
en la identificación E-U, lo que soporta que a
pesar de que el encuentro de servicio entre
A-P es relevante a la hora de evaluar su expe-
riencia de servicio (H1), también tiene un pa-
pel muy importante el hecho de que los alum-
nos compartan los mismos valores que la uni-
versidad transmite (H2). Asimismo se confir-
ma la influencia de la Identificación E-U so-
bre la lealtad (H5) y el compromiso (H3), te-
niendo una influencia mayor sobre la lealtad e
impactando también de manera directa a tra-
vés del compromiso. Por otro lado también es
importante destacar que los valores comparti-
dos tienen una influencia directa en el com-
promiso que tienen los egresados con la insti-
tución (H4).

Los resultados obtenidos aportan evi-
dencias que confirman los hallazgos deriva-
dos de estudios previos, incluso en otros con-
textos diferentes al educativo. Asimismo,
prueban la relevancia de dichas variables en
contextos de servicio, específicamente a nivel
de la educación superior, por lo que las aporta-
ciones de este estudio permiten profundizar
nuestro conocimiento sobre las percepciones
de la calidad en el encuentro de servicio edu-
cativo y la identificación de los alumnos y el
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Tabla II. Resultados del SEM

Hipótesis Relación estructural planteada � Significatividad

H1 Calidad Interacción A-P � Identificación E-U 0,250 ***

H2 Valores Compartidos � Identificación E-U 0,390 ***

H3 Identificación E-U � Compromiso 0,185 ***

H4 Valores Compartidos � Compromiso 0,328 ***

H5 Identificación E-U � Lealtad 0,326 ***

H6 Compromiso � Lealtad 0,187 ***

Indicadores de bondad de ajuste SB �2
(246gl)= 905,93, p<0,0001; BNFI= 0,910; BBNFI=0,925; CFI= 0,933;

IFI=0,933; RMSEA=0,063. *** p<0,001.

Fuente: Elaboración propia.



compromiso para con su institución, así como
la influencia de estas dos variables en la leal-
tad hacia la misma, en el ámbito español.

En este sentido, tal y como se había
pronosticado previamente, la calidad de la in-
teracción A-P (H1) y los valores compartidos
son antecedentes de la identificación E-U. De
esta manera, el grado en que los clientes (in-
ternos o externos) se identifican con una orga-
nización depende entre otros factores del gra-
do y calidad de contacto que tengan con la or-
ganización y de la frecuencia de estos contac-
tos (Dutton et al., 1994; Ashforth y Mael,
1989; Bhattacharya et al., 1995).

Cuanto más trato y experiencias existan
entre la organización y el consumidor, o más
tiempo “gaste” el consumidor en su relación con
ella, más probable es que la identidad organiza-
cional sea utilizada para construir parte de la
identidad personal, dando lugar a la identifica-
ción del cliente con la organización. Análoga-
mente, el grado de conexión personal con
miembros de la organización y el hecho de com-
partir los mismos valores (Marín, 2006) también
reforzará la identidad colectiva construida en
torno a la identidad de la organización.

Asimismo tanto los valores comparti-
dos como la identificación E-U van a influir
en el compromiso y en la lealtad del egresado
para con la Universidad, así como directa-
mente el compromiso en la lealtad. De este
modo, tal y como plantean Ahearne et al.
(2005), la identificación con la organización
supone dar un paso más en el marketing de re-
laciones, puesto que analiza el conjunto de in-
teracciones organización-consumidor con
una perspectiva de colaboración entre ambos
a largo plazo. Estas relaciones alcanzan su
máxima expresión en la identificación y el
compromiso, en la medida en que ambas par-
tes están interesadas de forma especial en el

mantenimiento de la misma, y no sólo la orga-
nización (Marín, 2006).

La variable calidad de la interacción
A-P se incluyó de manera novedosa en este es-
tudio -dada su escasa aplicación en el ámbito
educativo- desde la concepción del encuentro
que se da entre el alumno y el profesor como
un “encuentro de servicio”, tal y como lo con-
ciben Chung y McLearny (2000 ) y Venkatesh
(2001), incluyendo aspectos que van más allá
de la calidad funcional de la relación y que
forman parte de la calidad relacional (Mattila
y Enz, 2002), como el hecho de percibir cerca-
nía, confianza y complicidad en la relación
entre alumno y profesor.

4. Conclusiones

Del presente estudio se pueden des-
prender varias implicaciones para la gestión
universitaria. Así, una de las vías para que la
Universidad logre el objetivo de que los ciu-
dadanos se formen a lo largo de toda su vida,
es lograr potenciar aquellos aspectos relacio-
nales que fomentan un trato más cercano,
fuerte y duradero con dicha institución. Para
ello es importante determinar las principales
variables que intervienen en la decisión del es-
tudiante universitario de continuar formándo-
se y en contacto con la Universidad una vez
obtenido su título universitario.

Tal y como se desprende de los resulta-
dos de este trabajo, son diversas las variables
que influyen en el comportamiento de los
egresados hacia la Universidad y, por ende, en
su relación con ella. Se confirma, por una par-
te, la importancia del encuentro entre alumno
y profesor. Este resultado puede interpretarse
como una llamada de alerta a los docentes
para que presten atención a la relación que
mantienen con sus alumnos durante el “en-
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cuentro de servicio” y traten de promoverla,
cuidarla y de ser capaces de darle ese valor
añadido que va mas allá del mero cumpli-
miento con los objetivos académicos de la
asignatura, convirtiéndose en amigos o, cuan-
to menos, personas cercanas e inspiradoras de
confianza para ellos.

Por otra parte, los resultados demuestran
que la creación y mantenimiento de un estado de
conexión o cercanía entre el egresado y la Uni-
versidad, esto es, lo que hemos venido denomi-
nando identificación E-U, es un tipo de relación
significativa para este grupo de interés de este
tipo de instituciones, con un potencial de gene-
ración de respuestas afectivas y comportamen-
tales positivas respecto a la organización, funda-
mentalmente en términos de comportamiento,
de mantenimiento de la relación a largo plazo
del egresado con la Universidad. Por ello, resul-
ta positivo para la Universidad desarrollar cual-
quier tipo de iniciativa que la convierta en un
elemento a través del cual un consumidor pueda
satisfacer sus necesidades de definición perso-
nal. Entre esas posibles iniciativas, para que la
Universidad esté más presente en la vida de los
egresados y logre tener activa su afiliación y
compromiso con ella, puede tratar de incremen-
tar el número de interacciones Universidad-e-
gresado y egresado-egresado (Scott y Lane,
2000). Un ejemplo lo constituyen las asociacio-
nes de antiguos alumnos, que permiten compar-
tir rituales, experiencias y expectativas mutuas
de los miembros. De esta manera la identidad de
la misma resultará más atractiva y, en definitiva,
se sentirán más identificados.

Otra forma que propicia la interacción
de los egresados, el poder compartir experien-
cias y así fortalecer su sensación de grupo, es a
través de las páginas web de las universidades
que cuentan con espacios para foros o chats
facilitando el contacto permanente sin reque-
rir la presencia física; también es adecuada en

este sentido la creación de grupos de egresa-
dos en las redes sociales de internet como fa-
cebook, twiter o tuenti, las cuales permiten su-
perar las dificultades o inconvenientes de las
reuniones presenciales.

Más allá de lo mencionado, esta investi-
gación aporta evidencia de que, en este contex-
to, dos de los factores claves para conseguir que
los alumnos estén identificados, sean leales y re-
comienden la institución en la cual obtuvieron
su título, lo conforman la calidad de la interac-
ción que tuvieron con sus profesores y el hecho
de tener valores compartidos con la misma, así
como el compromiso de mantener una relación
a largo plazo. Y es que, como se señaló con ante-
rioridad, el establecimiento de estados de identi-
ficación con la institución conlleva un estado
cognitivo de conexión y cercanía de un consu-
midor respecto a una organización (Mael y
Ashforth, 1992; Bhattacharya y Sen, 2003).

Los resultados de este estudio deben
matizarse atendiendo a una serie de limitacio-
nes que, a nuestro juicio, se pueden identifi-
car. En primer lugar, el modelo ha sido con-
trastado basándose en las opiniones de los
egresados en un período específico del tiempo
y de una Universidad española en particular.
Esto provoca que la generalización de algunos
de los resultados se vea limitada a los supues-
tos que subyacen en el ámbito examinado. Por
ello, se recomienda extender este estudio a
otras universidades y comparar los resultados
con los obtenidos en otras instituciones y paí-
ses. Sería también de gran interés para futuras
investigaciones abordar estudios longitudina-
les que contemplen las posibles variaciones a
lo largo del tiempo en las percepciones de los
egresados.

Finalmente, las conclusiones y limita-
ciones de esta investigación, junto a la natura-
leza del propio fenómeno objeto de estudio,
permiten el desarrollo de posteriores trabajos
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a través del planteamiento de nuevas líneas de
investigación. De forma general, sería intere-
sante replicar el contraste del modelo teórico
propuesto en otras universidades y también
con otro grupo de interés importante: las em-
presas o personal administrativo de la univer-
sidad, con la finalidad de comparar aspectos
de la relación en el contexto universidad-em-
presa y universidad-trabajadores. En este sen-
tido, variables relacionales como la calidad de
la relación o la confianza pueden ser de enor-
me interés. También se podría replicar con
alumnos que están actualmente cursando su
licenciatura, y de esta manera poder comparar
si hay diferencias significativas entre las per-
cepciones de los individuos cuando están den-
tro de la Universidad y una vez están fuera,
como es el caso de los egresados.

También sería interesante, al igual que
se ha analizado la calidad de la interacción
A-P durante el encuentro de servicio, estudiar
las interacciones con otros grupos como el
personal administrativo o de apoyo, o compa-
ñeros de estudios, y ver la influencia de este
encuentro de servicio tanto en las variables es-
tudiadas como en otras variables como la sa-
tisfacción o imagen. Por su parte, la lealtad en
este estudio es una de las variables que invita a
profundizar en su investigación, sobre todo en
el hecho de determinar cuáles son los antece-
dentes que más influencia tienen en ella ade-
más de los probados en nuestro modelo.

En definitiva, la presente investigación
aporta conclusiones clarificadoras para la
aproximación académica a los temas tratados
desde la disciplina del marketing sobre la base
de la metodología hipotético-deductiva. Sin
embargo, no debe suponer un trabajo que deba
finalizarse en esta investigación, sino que a
nuestro juicio abre asimismo líneas de investi-
gación a ser contrastadas por trabajos poste-

riores para continuar en la mejora de la defini-
ción, medición y comprensión de la realidad
del funcionamiento de las instituciones de
educación superior.
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