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RESUMEN

El proposito del articulo es el disefio de un instrumento multidimensional del valor percibido del servicio de clases en la
industria de servicios de la educacion superior. Para el efecto, primero se realiz6 una revision de literatura acerca de la
medicién del valor percibido del servicio por el cliente, encontrandose los siguientes resultados: el concepto del valor
percibido es dindmico, abstracto y multifacético, presentando dos conceptualizaciones (la utilitaria y la
sociopsicologica) y tres enfoques para su medicién (medida global de un solo item, global unidimensional con maltiples
items y multidimensional). Asimismo se describieron los constructos antecedentes del valor (calidad de servicio, precio
monetario, riesgo percibido, conveniencia, precio comportamental, respuesta emocional y reputacién) y sus
consecuencias (satisfaccion e intenciones de comportamiento). Siguiendo la metodologia propuesta por Martinez [46],
se disefid un instrumento de medicion del valor para el servicio especifico de clases universitarias con validez de
contenido, creando, modificando y adecuando items a partir de baterias propuestas por diferentes investigadores y el
juicio de expertos. La bateria disefiada contiene 50 items distribuidos en siete dimensiones (Valor funcional, social,
emocional, epistémico, por el dinero, reputacion e imagen, y sacrificios). Por Gltimo, a partir del modelo comprehensivo
propuesto por Valdivieso [75], se proponen investigaciones futuras utilizando el instrumento disefiado del valor
percibido.

ABSTRACT

The purpose of the paper is to design a multidimensional instrument of perceived value of the service class in the
service industry of higher education. For this purpose, first a literature review was conducted on measuring the
perceived value of the service for the customer, finding the following results: the concept of perceived value is
dynamic, abstract and multifaceted, presenting two conceptualizations (utilitarian and social-psychological) and three
approaches to measurement (global measure of a single item, unidimensional overall with multiple items and
multidimensional). Antecedent value constructs (quality service, monetary price, perceived risk, convenience,
behavioral price, emotional response, and reputation) and its consequences (satisfaction and behavioral intentions) were
also described. Following the methodology proposed by Martinez [46], an instrument for measuring the value for the
specific service of university classes with content validity was designed, creating, modifying and adapting items from
proposed by different researchers and expert judgment batteries. The battery intended contains 50 items divided into
seven dimensions (functional value, social, emotional, epistemic, by money, reputation and image, and sacrifices).
Finally, from comprehensive model proposed by Valdivieso [75], future researches are proposed using the instrument
designed perceived value.

Palabras Clave: Valor Percibido del Servicio de Clases, Medida Multidimensional del Valor Percibido, Instrumento de
Medicion, Evaluacion del servicio de Clases, Modelo Comprehensivo.

Keywords: Perceived value of the service Classes, Multidimensional Measure, Measuring Instrument, Evaluation of the
Class Service, Comprehensive Model.

1. INTRODUCCION

En este articulo se exponen los principales aportes de varios investigadores acerca de la medicion cuantitativa del valor
percibido del servicio por el cliente, a fin de ser utilizados como base para el desarrollo de un instrumento idoneo para
medir el valor del servicio de clases universitarias, percibido por los estudiantes.

Martin Ruiz et al. [47] han comentado que los académicos y las empresas de éxito destacan la entrega de valor como
una estrategia clave para lograr la lealtad del cliente y reducir las tasas de desercion. En este sentido, la creacion
de valor para el cliente representa un nuevo paradigma paracrear y mantener una ventaja competitiva [88].
Holbrook ([30], pp. 22) sefiala que “el valor del cliente es la base fundamental de toda la actividad del marketing”. Sin
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embargo, la investigacion del valor del cliente esta poco desarrollada en la medida en que la definicion es confusa [20]
y ha sido olvidada en las consideraciones estratégicas de los proveedores de servicio [12].

Si bien la investigacion del valor del cliente ha emergido como un cuerpo de conocimientos amplio y dindmico [88],
[86], gran parte de la investigacion hasta la fecha se ha centrado en los consumidores de productos al por menor [5],
[70], [63]. En estas situaciones, una perspectiva utilitaria del valor para el cliente ha sido aceptada donde el valor se
mide como un intercambio entre los beneficios y sacrificios [91]. Una perspectiva multidimensional del valor a menudo
se considera mas adecuada en contextos de servicios [91], [66], [16], [71], [57] ya que los aspectos socioldgicos y
psicoldgicos del consumo son mas importantes debido a la interaccidn entre productores y consumidores, al riesgo y la
incertidumbre que enfrentan los consumidores [90], [59] asi como a la heterogeneidad de la experiencia de servicio
[30].

Recientemente, los investigadores de varias industrias de servicios han comenzado a abordar la necesidad de una
perspectiva del valor multidimensional [71], [66]) y han examinado su relacidn con otros constructos post-consumo,
tales como la satisfaccion y las intenciones de comportamiento [59], [54].

En la educacion superior varios investigadores han disefiado instrumentos para medir el valor del conjunto de servicios
que brinda una universidad, tanto desde la perspectiva unidimensional [84], [45], [69], [21], [89] y [2] como
multidimensional [40], [27],.[41], [7], [37]. Por otro lado, existen pocos investigadores que han estudiado modelos de
ecuaciones estructurales de relacion de la calidad de servicio, el valor, la satisfaccion y las intenciones de
comportamiento para el conjunto de servicios educativos [2], [43]. Para el servicio de clases exclusivamente, Banwet y
Datta [3] y Valdivieso [78], [79], desarrollaron modelos que no incluian al valor percibido. Valdivieso [75], es el Gnico
trabajo que ha incluido el valor percibido en modelos de evaluacién del servicio de clases con una perspectiva
unidimensional.

El proposito del articulo es el de, luego de exponer una revisién de literatura de la medicién del valor percibido por el
cliente del servicio recibido, disefiar un instrumento multidimensional para su medicidn, con validez de contenido, para
el servicio especifico de clases en la industria de la educacion superior, que permita encarar una propuesta de
investigacion a partir del estudio de Valdivieso ([75], [76], [77], [78], [79]).

2. EL CONCEPTO DEL VALOR DEL SERVICIO PERCIBIDO POR EL CLIENTE

La literatura del marketing de servicios identifica que la entrega de la calidad de servicio, satisfaccion del consumidor y
el valor del servicio son algunos de los medios por los cuales una empresa puede diferenciarse en el desarrollo e
implementacion de estrategias de marketing exitosas, ya que estos constructos estan relacionados al desempefio de la
organizacion [91]. Sin embargo, su distincion conceptual y operacional en modelos de toma de decisiones del
consumidor ha sido un problema para los comercializadores de servicios. Afortunadamente varios investigadores han
comenzado el proceso de desenmarafarlos, tratando de obtener definiciones diferenciadoras y realizando pruebas
empiricas de validez discriminante [91], [14], [10], [75], [42].

2.1. Definiciones mas aceptadas

La literatura contiene varios términos desplegados como sinbnimos de valor percibido. Juicio de valor, valor de la
compra, valor de consumo, valor de la relacion, valor del producto, valor del servicio, valor esperado, valor para el
consumidor, valor del cliente, valor percibido y valor recibido, han sido utilizados para designar el mismo concepto,
aungue tienen ciertas diferencias [64]. Esta confusién terminolégica se deriva de los diferentes enfoques que se han
utilizado para el estudio del valor [88]. Por lo tanto, el valor se ha estudiado desde tres perspectivas: creacion
y suministro de valor al cliente, valor del cliente hacia la empresa y valor percibido por el cliente [88].

Zeithaml [91] realiz6 un estudio exploratorio para formar un modelo conceptual del valor y concluyé que “el valor
percibido es una evaluacion global del consumidor de la utilidad de un producto basada en sus percepciones de lo que
recibe y lo que da”.

La mayoria de los investigadores [5], [70], [12], [63] se han apegado a la definicion global de Zeithaml [91], que en el
caso de los servicios es la diferencia entre la calidad del servicio y el sacrificio [70], [6], [82], [12]), es decir una visi6n
funcional y utilitaria.

Los consumidores pueden integrar sus percepciones de lo que reciben (beneficios) y de lo que tienen que renunciar (los
sacrificios) para recibir los servicios. A pesar de que la superioridad del desempefio del servicio es el principal
componente de los beneficios percibidos, los clientes pueden considerar otros factores como el prestigio o la reputacion
[29]. Los sacrificios se pueden dividir en dos: el precio que tienen que pagar y los costos no monetarios (el tiempo

UPB - INVESTIGACION & DESARROLLO, No. 14, Vol. 2: 64 — 82 (2014) 65



VALDIVIESO

empleado y el estrés experimentado en la recepcion de la atencién). Al igual que la calidad del servicio, el valor es un
constructo cognitivo.

En la Tabla 1, se exponen otras definiciones del valor percibido, que revelan una sorprendente diversidad de
significados y sefialan tres lagunas en la investigacion existente:

1) A pesar de que algunas definiciones se derivan del dominio de la conducta del consumidor, se les da el nombre de
valor percibido por el cliente. Al respecto, Parasuraman y Grewal [57] sefialaron que existe distincion entre
“clientes” y “consumidores”, ya que son dos entidades separadas en el mercado.

2) La mayoria de las definiciones se basan en la suposicién de que los consumidores realmente han comprado y
utilizado un producto o servicio, cuando la realidad es que los consumidores lo evalGan en base a sus percepciones
sin usarlo o probarlo. Aun asi, todavia hay valor percibido por el consumidor como resultado del proceso de
evaluacioén, que a menudo no es capturado por las definiciones en la literatura.

3) Lainvestigacion ha demostrado que existen diferencias entre lo que las empresas piensan del valor de sus clientes y
lo que los clientes dicen del valor [88].

En respuesta, Zhao [92], adoptando la perspectiva del consumidor, define el valor percibido por el consumidor como los
“juicios y evaluaciones del valor global que un consumidor percibe ganar cuando considera lo que recibe en
comparacion con lo que ha dado en el intercambio de mercado, ya sea que la compra ha tenido lugar o no”.

TABLA 1 - DEFINICIONES DEL VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE

Fuente Definicion

Schechter [65] El valor percibido es un compuesto de todos los factores (cualitativos y cuantitativos,
objetivos y subjetivos) que conjuntamente forman la experiencia de compra del consumidor.

Gale [22] El valor del cliente es la calidad percibida de mercado que se ajusta por el precio relativo de

los productos. Es la opinion de sus clientes acerca de los productos y servicios en
comparacion con la de sus competidores.

Monroe ([50], pp. 46) | Las percepciones de valor de los compradores representan un intercambio entre la calidad o
los beneficios que perciben en el producto en relacion con el sacrificio que ellos perciben al
pagar el precio. Es el cociente entre los beneficios percibidos y los sacrificios percibidos.

Holbrook ([30], pp. | Interactiva, relativista, preferencia de la experiencia.

27)
Butz y Goodstein | El vinculo afectivo que se establece entre un cliente y un productor después de que el cliente
([81, pp. 63) ha utilizado un producto sobresaliente o servicio producido por dicho proveedory

encontré que el producto proporciona un valor afiadido.

Day ([15], pp. 142) El valor percibido del cliente es el excedente entre los beneficios percibidos de los clientes y
los costos percibidos de los clientes.

Ulaga y Chacour [74] | Percepcion de valor en unidades monetarias de todo un grupo de servicios econémicos,
técnicos y beneficios sociales recibidos por un cliente por un intercambio por el precio
pagado, y tomando en cuenta las ofertas alternativas disponibles.

Flint et al. [19]; | La evaluacién del valor por parte de los clientes que ha sido creado por un proveedor, que
Woodruff [88] propone un intercambio entre los beneficios relevantes y los sacrificios en una situacion
especifica de uso.

Slater y Narver [67] Valor de un producto para un consumidor es creado cuando los beneficios que un consumidor
consigue de un producto son mas grandes que los costos de largo plazo que un consumidor
espera pagar.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Zhao [92] y Snoj et al. [68].

2.2. Conceptualizacion multidimensional

La definicion restringida de Zeithaml [91] excluye la experiencia de compra. Algunos investigadores sugieren que es
mas Util medir el valor percibido desde la experiencia de compra completa (el valor del producto por el dinero y la
experiencia de compra). El razonamiento detras de esto es que los consumidores optimizan el proceso completo de toma
de decisiones (racionalidad procedimental) y no s6lo los resultados (racionalidad sustantiva). Una definicion mas
amplia es particularmente Gtil cuando el producto no es el punto focal de interés, como ocurre en los servicios.

Varios investigadores conceptualizan el valor del cliente como multidimensional. En la Tabla 2 se muestran los
principales estudios con este enfoque.
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TABLA 2 - ENFOQUES MULTIDIMENSIONALES USADOS PARA EXAMINAR EMPIRICAMENTE EL
VALOR DEL CLIENTE

Componentes del valor del cliente (NUmero de items)

seguridad/privacidad (3),
servicio al cliente (3)

Tipo de
Autor Contexto componente | Componentes de beneficio Corr]p_o_nentes de
sacrificio
De Ruyter et al. | Servicio hotelero | Reflexivo Valor emocional (5), valor
[16] practico (5), valor logico (5)
Grewal et al. | Bicicletas Reflexivo Valor de adquisicion percibido | Valor de transaccion
[25] (9) percibido (3)
Lapierre [39] Servicios ICE Reflexivo Soluciones alternativas (3), Precio (5),
(Informacion, calidad del producto (4), energia/tiempo/esfuerzo
comunicacion, personalizacién del producto (5), conflicto (3)
entretenimiento), (4), receptividad (3),
distribucion y flexibilidad (4), confiabilidad
financiero (5), imagen del proveedor (2),
confianza (5), solidaridad (4)
Mathwick et al. | Ventas por Reflexivo Estética (6), ludico (5),
[48] internet y excelencia del servicio (2), ROI
catalogo del cliente (6)
Sweeney y | Bienes duraderos | Reflexivo Valor emocional (5), valor Precio (4)
Soutar [71] social (4), calidad/desempefio
(6)
Petrick [59] Servicio de Reflexivo Calidad (4), respuesta Precio monetario (6),
restaurant de emocional (5), reputacion (5) precio comportamental
comida rapida (5)
Lam et al. [38] Servicios de Reflexivo Calidad de servicio (5) Competitividad de los
mensajeria precios (5)
(negocio a
negocio)
Heinonen [26] Servicio de pago Reflexivo Valor técnico (1), valor
de facturas en funcional (1), valor temporal
linea (1), valor espacial (1)
Wang et al. [83] | Empresas de Reflexivo Valor funcional (4), valor social | Sacrificio percibido (6)
seguridad (3), valor emaocional (5)
Liu et al. [44] Servicios Reflexivo Servicio basico (3), servicio de | Valor econémico (3)
financieros de soporte (4)
dotacion de
personal
Pura [61] Servicios de Reflexivo Valor social (3), valor Valor monetario (3),
directorio emocional (2), valor epistémico | valor de conveniencia (4)
(3), valor condicional (2)
Linetal. [43] Servicios web Reflexivo y | Disefio del sitio web (5), Sacrificio monetario (2)
formativo cumplimiento/confiabilidad (3),

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martin Ruiz et al. (2008)

Un enfoque distinto es el propuesto por Woodruff [88], que incorpora el valor deseado y el recibido e insiste en que el
valor proviene de percepciones aprendidas, preferencias y evaluaciones de los clientes. Este punto de vista muestra al
valor como una cadena jerarquica o de medios y fines, que comienza con el pensamiento de los clientes acerca de los
atributos deseados y el desempefio, y construye hacia las metas del cliente y su decisién de comportamiento o su

satisfaccion con el valor recibido. S6lo unos cuantos estudios siguen este enfoque [20], [55].

Sheth et al. [66] identificaron cinco valores de consumo: el valor funcional, social, emocional, epistémico y
condicional, los cuales influyen en el comportamiento de los consumidores a diferentes grados y en diferentes
circunstancias (Ver Tabla 3).
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TABLA 3 - CATEGORIAS DE VALOR DE UN PRODUCTO O SERVICIO

Categoria del valor Concepto
Concebido como la utilidad percibida que tiene una alternativa de consumo, por lo general
Valor funcional relacionada con el funcionamiento y prestaciones del producto o servicio, fiabilidad,

durabilidad y precio.

Concebido como la utilidad percibida que tiene una alternativa de consumo como resultado
de su asociacion o disociacién con uno 0 mas grupos sociales especificos.

Concebido como la utilidad percibida que tiene una alternativa de consumo como resultado
de su capacidad para suscitar sentimientos o estados afectivos.

Concebido como la utilidad percibida que tiene una alternativa de consumo como resultado
Valor epistemolégico | de su capacidad para despertar la curiosidad, aportar novedad o diferencia y/o satisfacer el
deseo de conocer.

Concebido como la utilidad percibida que tiene una alternativa de consumo como resultado
Valor condicional de la situacion especifica o el contexto en que se encuentra la persona que ha de tomar
decisiones de consumo.

Fuente: Elaborado a partir de Sheth et al. [66]

Valor social

Valor emocional

Lai [36], basado en el estudio de Sheth et al. [66], present6 una tipologia de los beneficios del producto, que incluia los
valores funcional, social, afectivo, epistémico, estético, hedonista, situacional e integral u holistico.

Una definicion més reciente y amplia del valor fue presentada por Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo ([64], p. 53),
que establecia que “el valor para el consumidor es una evaluacion cognitivo-afectiva de una relacion de intercambio
Ilevado a cabo por una persona en cualquier etapa del proceso de la decisién de compra, que se caracteriza por una serie
de elementos tangibles y/o intangibles, que determinan, y también son capaces de un juicio comparativo condicionado
por el tiempo, lugar y circunstancias de la evaluacion”. En base a esta definicion sugirieron tomar en cuenta varios
beneficios (econdémicos, emocionales, sociales y de relaciones) y sacrificios (precio, tiempo, esfuerzo, riesgo e
inconveniencia).

A pesar de la existencia de varias diferencias y la adopcion de diversos términos para reflejar el valor, hay areas de
acuerdo: el valor percibido se basa en una comparacién entre los beneficios y sacrificios [91], [14], [27], [41], es un
juicio preferencial [64], varia con el tiempo y la ubicacion [40], contiene una dimension perceptiva [91], [88], incluye el
objetivo que el consumidor busca alcanzar a través del consumo [88], depende de las caracteristicas individuales [5] y
muestra un caracter comparativo [64].

2.3. Conceptualizacion formativa del valor percibido

Fandos et al. [18] comentan que ha surgido un debate sobre el caracter de los constructos cuando son tratados con
modelos de ecuaciones estructurales. Cuando es propuesta una escala de medicion para un constructo, es
necesario analizar si se trata de un modelo formativo o reflexivo [17]. Jarvis et al. [32] examinaron un gran nimero de
trabajos en el campo del marketing y concluyeron que el valor percibido es un constructo de segundo orden. Con
respecto a la direccion de la causalidad, es evidente que las dimensiones como la calidad percibida o el precio no son
manifestaciones del valor, sino caracteristicas que lo definen. Ademas, los cambios en estos indicadores causan cambios
en el constructo, y no al revés. Con respecto a la intercambiabilidad de los indicadores, es claro que la calidad percibida,
el precio o los sentimientos no comparten un tema comun. Si se analiza la covariacién entre indicadores, la variacion en
la calidad percibida no esta necesariamente vinculada a las variaciones del precio. Finalmente, cada dimension del valor
percibido tiene sus propios antecedentes y consecuencias. La percepcion del valor posterior a la compra es por tanto un
constructo formativo.

En la Tabla 2 se puede observar que solo el estudio de Lin et al. [43] ha usado la especificacion de modelo de medicion
correcta para el valor percibido.

2.4. La dependencia o independencia de los beneficios y sacrificios

La mayoria de los autores consideran que los beneficios y sacrificios son constructos independientes y distintos [24];
pero autores como Zeithaml [91], Sweeney et al. [70] y Lapierre [39] suponen una dependencia directa, basados en la
idea de que el precio es un indicador extrinseco para ambos. Por un lado, el precio (monetario) se percibe como
sacrificio y por el otro, como un indicador de calidad. Sin embargo, los estudios empiricos llevados a cabo por Oh [52]
y Chen y Dubinsky [10] han demostrado que la relacion entre los dos constructos es poco significativa.
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2.5. Modelo de contabilizacion de los beneficios y sacrificios

La opini6n varia con respecto a si el valor percibido debe ser concebido como la diferencia entre los beneficios y los
sacrificios (modelo compensatorio) o como el cociente (modelo multiplicativo). EI modelo multiplicativo tiene varios
adeptos [91], [50], [22], al igual que el compensatorio [5], [36], [25]. De acuerdo con Cronin et al. [13] y Grewal et al.
[25], en la literatura socioldgica los procesos cognitivos son concebidos en una forma aditiva lineal, otorgando mayor
aceptacion al enfoque compensatorio.

2.6. Ponderacién de los beneficios y los sacrificios

Los investigadores no estan de acuerdo en como los beneficios y sacrificios deben ser ponderados [24]. La mayoria ni
siquiera abordan el tema; sin embargo, Monroe [50] cuestiona el equilibrio de la ponderacion de la utilidad y los costos
y asume que los clientes valoran la reduccion de costos de manera mas alta que lo que valoran un aumento equivalente
en la utilidad. Varki y Colgate [81] mostraron en un estudio empirico que las percepciones de los precios o los eventos
negativos tienen una mayor influencia sobre el valor percibido que la calidad o los eventos positivos.

3. MEDICION DEL VALOR PERCIBIDO

Hirschman y Holbrook [28] sostuvieron que se puede crear valor a partir del consumo y de la produccién. Las empresas
necesitan entender la naturaleza del consumo con el fin de ampliar sus roles mas alla de la compra de productos con el
fin de usarlos. Més tarde, Holbrook [30] llamé la atencion sobre la importancia de comprender la naturaleza y los tipos
de valor que los consumidores reciben de la experiencia de consumo, lo que lo convierte en un trabajo seminal en este
campo Yy ha dado lugar a que sea ampliamente citado y aplicado en otros estudios. Holbrook [30] defini6 el valor como
“una experiencia de preferencia interactiva relativista”, que estad basado en una tipologia de valor que propone tres
dimensiones para clasificar el valor: (1) extrinseca vs. intrinseca, (2) auto-orientacién vs. otra orientacion, y (3)
activa vs. reactiva. Estas dimensiones derivaron en ocho tipos de valores de la experiencia de consumo.

A partir del estudio de Holbrook [30], muchos investigadores han realizado esfuerzos para medir el valor percibido del
cliente con su propio concepto de valor (ya sea de productos o servicios), operacionalizacion, dimensiones relevantes y
contextos de servicios [58], [59], [43], [92], [23], [86], [56], [9], [42].

3.1. Enfoques de la medicion del constructo del valor percibido

Existen varios enfoques para medir el constructo del valor percibido, los cuales pueden ser divididos en tres categorias:
1) medidas del valor percibido global de un solo item; 2) medidas del valor percibido global unidimensionales con
multiples items; y 3) medidas del valor percibido multidimensionales.

3.1.1. Medidas del valor percibido global de un solo item

El argumento de que medidas basadas en un solo item son usadas cuando los consumidores comparten un solo
significado del valor, ha sido reprobado [59], ya que el valor percibido varia entre personas, culturas y a través del
tiempo. El uso de un solo item para medir el valor percibido no tiene en cuenta la varianza entre clientes, competidores
y sus ofertas [64], por lo cual estas escalas proporcionan mediciones menos confiables que las escalas multi-item y
presentan falta de validez [53]. La Gnica forma de usar medidas de un solo item, es cuando se estudian en conjuncion
con otras medidas, para vencer su debilidad [34].

3.1.2. Medidas del valor percibido global unidimensionales con multiples items

La vision del valor percibido como un constructo unidimensional surgié del concepto del intercambio (conseguir vs.
dar). La conceptualizacion unidimensional es sencilla, pero no otorga direcciones especificas sobre cémo mejorar el
valor [59], ni puede determinar su naturaleza compleja [43].

A pesar de los inconvenientes nombrados, muchos investigadores han usado esta escala [14], [82], [12], [6], [43], [51],
[21], [2], [75].

3.1.3. Medidas multidimensionales del valor percibido

El valor es un constructo multidimensional, cuyos atributos son dificiles de medir [68], [91]. La medicion del valor
global a través de la conceptualizacién de los componentes de dar-recibir ha contribuido al desarrollo de escalas multi-
item y ha permitido la medicion multidimensional del valor percibido [43].
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Como se muestra en la Tabla 4, varios investigadores han propuesto diferentes formas de clasificar las dimensiones del
valor, lo cual ha ampliado el concepto de valor, yendo mas alla del valor funcional de compra y/o consumo de
productos y servicios, dejando claro que los consumidores también derivan algunos otros tipos de valores de sus
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actividades comerciales, tales como el valor social, emocional y epistémico [66].

70

TABLA 4 - DIMENSIONES DEL VALOR IDENTIFICADOS EN INVESTIGACIONES PREVIAS

Estudio Lista de dimensiones Estudio Lista de dimensiones del
del valor valor
Zhao [92] 1. Beneficios Babin et al. [4] 1. Valor hedénico
2. Sacrificios 2. Valor utilitario
Sheth et al. [66] . Valor funcional Petrick [59] 1. Calidad
. Valor social SERV-PERVAL 2. Respuesta emocional
. VValor emocional 3. Precio monetario
. Valor epistémico 4. Precio comportamental
. Valor condicional 5. Reputacion
Holbrook [30] . Eficiencia Van Oppen et al. [80] 1. Atractividad visual
. Excelencia 2. Valor de entretenimiento
Status 3. Escapismo
. Estima 4. Placer intrinseco
. Entretenimiento 5. Excelencia
. Estética 6. Eficiencia
Etica 7. Valor econémico

. Espiritualidad

Parasuraman y Grewal
[57]

. Valor de adquisicién
. Valor de transaccion
. Valor en uso

. Valor de redencion

Woodall [87]

. Valor intrinseco

. Valor de intercambio
. Valor de uso

. Valor utilitario

Williams y Soutar [86]

. Valor funcional

. Valor por el dinero
. Valor emocional

. Valor social

. Valor de novedad

Mukhtar [51]

. Respuesta emocional

. Precio monetario

. Precio comportamental
. Reputacion

Callarisa y Moliner [9]

. Valor funcional
. Valor social
. Valor emocional

Fandos et al. [18]

. Valor funcional
. Valor emocional
. Valor social

Gill et al. [23]

. Valor emocional
. Precio

. Valor social

. Valor epistémico

Jeny Hu [33]

. Beneficios percibidos
. Costos percibidos
Precio percibido no
onetario
4. Precio
monetario

1
2
3
4
1
2
3
4
5. Calidad percibida
1
2
3
1
2
3
m

percibido

Lee et al. [42] 1. Valor emocional Khan y Kadir [35] 1. Valor funcional
2. Valor funcional 2. Valor relacional
3. Valor econédmico
Lin et al. [43] 1. Sacrificio monetario Moliner [49] 1. Inversion en activos
2. Disefio del sitio web 2. El profesionalismo del
3. personal
Cumplimiento/fiabilidad 3. Calidad de servicio
4. Seguridad/privacidad 4. Costos monetarios
5. Servicio al cliente 5. Costos no monetarios
Pura [61] 1. Valor monetario Whittaker et al. [85] 1. Valor funcional
2. Valor de conveniencia 2. Valor epistémico
3. Valor social 3. Imagen
4. Valor emocional 4. Valor emocional
5. Valor epistémico 5. precio/calidad
6. Valor condicional 6. Valor social
Turel et al. [73] 1. Calidad de servicio Ruiz-Molina y Gil-Saura | 1. Calidad de servicio
2. Valor emocional [62] 2. Equidad del servicio
3. Valor por el dinero 3. Confianza en los beneficios
4. Valor social 4. Sacrificio percibido

Fuente: Elaboracion propia a partir de Zhao [92] y Mukhtar [51]
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4. MEDICION DEL VALOR PERCIBIDO EN LA EDUCACION SUPERIOR
4.1. Medicion para el conjunto de servicios educativos

LeBlanc y Nguyen [40] detallan el hecho de que se ha investigado muy poco sobre como los estudiantes (clientes y
consumidores) evallan el valor en el contexto de la educacién superior. Sin embargo, esta necesidad conlleva una
importancia superlativa, si se tienen en cuenta los cambios que enfrentan las instituciones de educacion superior [7].

Por otra parte, la importancia que puede tener el servicio de educacion recibido, en la vida actual y futura de un
individuo, puede llevarlo a evaluar el valor percibido como la incorporacion o el despliegue de una preponderancia de
otros componentes que normalmente no estan presentes en los productos o servicios de poco interés para el consumidor

2.

En las Tablas 5 y 6 se detallan los distintos instrumentos de medicion (su enfoque, dimensiones y una evaluacion de la
consistencia interna de las dimensiones o el instrumento) que han sido usados para medir el valor en la educacion
superior.

TABLA 5 - INSTRUMENTOS DE MEDICION UNIDIMENSIONALES DEL
VALOR PERCIBIDO EN LA EDUCACION SUPERIOR

Webb y Jagun [84] Medida unidimensional 0,61
Martensen et al. [45] | Medida unidimensional 0,62
Suki et al. [69] Medida unidimensional 0,72
Floyd et al. [21] Medida unidimensional 0,95
Yeop et al. [89] Medida unidimensional 0,91
Alves [2] Medida unidimensional 0,91
Valdivieso [75] Medida unidimensional 0,92

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alves [2]

De todos los estudios nombrados en la Tabla 5, s6lo uno mide el valor del servicio de clases, con un enfoque
unidimensional y desde una perspectiva utilitaria del valor (Valdivieso [75]); los deméas estudios miden el valor
percibido para el servicio educativo en general.

TABLA 6 - INSTRUMENTOS DE MEDICION MULTIDIMENSIONALES DEL VALOR PERCIBIDO
EN LA EDUCACION SUPERIOR

Consistencia interna de las

Estudio Enfoque/dimensiones dimensiones o del constructo

Medida multidimensional:

o Valor funcional (precio/calidad) 0,73

o Valor epistémico 0,81
LeBlanc y Nguyen [40] o Valor funcional (metas futuras) 0,73

e Valor emocional 0,82

e Valor social 0,69

Medida multidimensional:

e Valor funcional 0,56-0,87
Hermawan [27] . Valorsocia_l _ 0,32-0,81

e Valor condicional 0,40-0,76

e Valor emocional 0,80-0,91

o Valor epistémico 0,40-0,75

Medida multidimensional:
Dimension de lo que se recibe:

e Valor funcional 0,81
o Valor epistémico 0,89
e Valor condicional 0,78
Ledden et al. [41] e Valor emocional 0,85
e Valor social 0,86
Dimension de lo que se da:
e Sacrificio no monetario 0,94
e Sacrificio monetario 0,89
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TABLA 6 - INSTRUMENTOS DE MEDICION MULTIDIMENSIONALES DEL VALOR
PERCIBIDO EN LA EDUCACION SUPERIOR

(continuacion)
Medida multidimensional:
e Valor emocional
Brown y Mazzarol [7] o Valor social No se mencionan
e Precio/valor
o Calidad/desempefio
Medida multidimensional:

o Valor funcional (utilidad del titulo) 0,891
e Valor social 0,821
Lai et al. [37] (Adaptado de | e Valor emocional 0,809
LeBlanc y Nguyen, [40]) o Valor epistémico 0,810
e Valor funcional (aspecto experiencial) 0,806
e Valor funcional (imagen) 0,866
¢ Valor condicional 0,763

Fuente: Elaboracion propia a partir de Alves [2].

4.2. Medicion del valor percibido de clases

La escala de medicion del valor percibido del servicio de clases propuesta por Valdivieso ([75], [76]) tiene un enfoque
unidimensional y estd compuesto por 4 items (Tabla 7), medidos con una escala Likert de 7 puntos: 1 = Totalmente en
desacuerdo a 7 = Totalmente de acuerdo.

TABLA 7 - VALOR PERCIBIDO DEL SERVICIO DE CLASES (VAL)
N° | ltems

VALL | La ensefianza que recibi del docente ha sido muy valiosa y Util

VAL2 | El producto que recibi en esta clase vale mas de lo que pagué

VAL3 | Valio la pena dedicar mi tiempo a esta clase, por el conocimiento que obtuve

VAL4 | Valio la pena gastar mi energia y esfuerzo en esta clase, porque fue una clase de calidad

Fuente: Valdivieso [75]

Tomando una muestra de 300 estudiantes en la Universidad Privada Boliviana (UPB-Bolivia), se realiz6 una encuesta
para recopilar datos. Luego, la escala fue sometida a un analisis factorial exploratorio (método de componentes
principales), para comprobar la dimensionalidad del instrumento, obteniéndose los resultados mostrados en la Tabla 8.

Como se observa en la Tabla 8, el AFE reportd la unidimensionalidad de la medida. EI porcentaje de varianza extraida
fue alto (81%) y se obtuvo una consistencia interna muy considerable (0,92). A pesar de que el instrumento para medir
el valor percibido del servicio de clases fue fiable, no consider6 la perspectiva socio psicolédgica del valor percibido por
los estudiantes; es decir un enfoque multidimensional.

TABLA 8 - RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO
PARA EL VALOR PERCIBIDO

Caracteristicas AFE Valor percibido (VAL)
items eliminados -
Dimensiones 1

Prueba KMO 0,837

Prueba de Bartlett 982,190 (6)
Varianza acumulada extraida (%) 81,441
Residuales no redundantes mayores que 0,05 4 (66%)

Alfa de Cronbach 0,922

Fuente: Valdivieso [75].
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5. ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS DEL VALOR PERCIBIDO
5.1. Identificacion

Algunos estudios [31], [60] indican cémo los procesos de produccion de un servicio influyen las percepciones del valor
después del consumo.

Los tres niveles del proceso de produccion de un servicio son descritos en la Figura 1.

Primera etapa Segunda etapa Tercera etapa
Entrega de valor Etapa de consumo Desarrolloy
al cliente mantenimiento del

valor creado

Antes de la El cliente como parte Post consumo
interaccion del cliente del proceso de
con el servicio produccion del servicio

El flujo del proceso de
produccién del servicio

Figura 1 - El proceso de produccién de un servicio.
Fuente: Iglesias y Guillén [31].

Las entradas de la primera etapa cubren los beneficios que los consumidores consiguen por el intercambio de lo que
sacrifican. Los beneficios son econémicos, sociales, emocionales y de relacion, mientras que los sacrificios incluyen
costos monetarios y no monetarios, como el tiempo y los costos de blsqueda [59]. Las salidas del proceso de
produccion de un servicio incluyen el valor percibido por los consumidores, la satisfaccién y la calidad percibida, que
son el resultado de la experiencia del servicio.

Teniendo en cuenta este esquema, los antecedentes del valor percibido son:

= La calidad percibida del servicio, referida a la diferencia entre expectativas y percepciones del consumidor del
desempefio del servicio [72], o el juicio acerca de la excelencia o superioridad del servicio recibido [59].

= El precio monetario, que es el del servicio codificado por los consumidores [59].

= EI riesgo percibido, que es la anticipacién subjetiva a perder en algin grado, conectada con las consecuencias
negativas y la posibilidad de que el servicio no otorgue todos los beneficios esperados. Puede incluir diferentes
dimensiones (riesgo financiero, psicolégico, fisico, funcional y social) [68].

= La conveniencia, apunta a un estado emocional experimentado por los consumidores y que es influido por los
atributos circundantes [64].

= EIl precio comportamental (no monetario), es el precio de obtener los servicios, que incluye el tiempo y esfuerzo
usados para buscar y comprar los servicios [59].

= La respuesta emocional, se refiere al juicio descriptivo con respecto al placer que los servicios otorgan a los
compradores [59].

= Lareputacion, denota el prestigio o estatus de los servicios percibidos por los compradores, basados en la imagen de
los proveedores del servicio [59].

= Las consecuencias del valor percibido son:
= La satisfaccion, que es un estado emocional creado en las mentes de los consumidores al estar expuestos a las
experiencias del servicio [60].

= Las intenciones de comportamiento, que se refieren a la voluntad de los consumidores a tomar acciones con respecto
a los servicios ofrecidos [25].
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5.2. La interaccion entre el valor percibido, la calidad percibida, la satisfaccion y las intenciones de
comportamiento

Los resultados de varias investigaciones [59] sugieren la existencia de una relacién entre la calidad, el valor percibido y
la satisfaccion, pero alin no se conoce con claridad qué constructos sirven como mediadores, como antecedentes 0 como
consecuencias.

Estudios empiricos han mostrado que las percepciones del valor pueden ser generadas sin que exista compra 0 consumo
del servicio, mientras que la satisfaccion depende de la experiencia del consumo del servicio [64]. Por otra parte, existe
el punto de vista de que el valor percibido y la calidad de servicio son respuestas cognitivas a las experiencias del
servicio [60], [88]. Esto significa que la percepcion de calidad de los consumidores ocurre durante el proceso de
servicio, que da como resultado la formacion de la percepcion del valor.

La satisfaccién, por otro lado, es realizada después del consumo del servicio, y se refiere al estado emocional de los
consumidores (positivo o negativo) de los beneficios recibidos después de experimentar los servicios [31]. Asi que la
satisfaccién ocurre despues de la percepcion de valor. Adicionalmente, las intenciones de postventa son consideradas
como parte del comportamiento de postventa de los consumidores [72].

6. MODELOS DE ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS DEL VALOR PERCIBIDO
6.1. Modelos en varias industrias de servicios

Se han desarrollado varios modelos de relaciones entre el valor percibido, sus antecedentes y consecuencias [6], [12],
[82], [11], [86], [53], [31], [1], [70].

Las principales conclusiones que se puede extraer después del anélisis de los distintos modelos, son las siguientes: 1) el
valor percibido puede ser medido mediante un enfoque unidimensional (con mdaltiples items) o multidimensional y no
mediante un solo item; 2) la calidad percibida, los costos monetarios y no monetarios, y la respuesta emocional, son
antecedentes del valor percibido; 3) el valor percibido y la satisfaccion son poderosos predictores de las intenciones de
comportamiento; 4) la satisfaccion es una consecuencia del valor percibido; 5) las evaluaciones del valor percibido
pueden variar entre clientes, culturas y servicios; 6) un entendimiento del constructo del valor percibido y de c6mo
medirlo adecuadamente, es esencial para entender el comportamiento del consumidor; y 7) las investigaciones futuras
deben focalizarse en el estudio de modelos comprehensivos [6], [12], [11].

6.2. Modelos en la educacion superior

En el sector de servicios de la educacién superior, Alves [2] y Lin et al. [43] desarrollaron modelos de ecuaciones
estructurales que relacionaban el valor percibido del conjunto de servicios educativos de una universidad con la
satisfaccion y las intenciones de comportamiento.

Valdivieso ([75], [76], [77], [78], [79]), en el servicio de clases, probd, con un modelo de ecuaciones estructurales, que
el valor percibido de clases no influye directamente sobre las intenciones de comportamiento de postclase, sino solo a
través (indirectamente) de la satisfaccion estudiantil, que actia como variable mediadora entre el valor percibido y la
calidad de servicio de clases, con las intenciones de comportamiento de postclase (Ver Figura 2). Adicionalmente
concluyé que el modelo comprehensivo de antecedentes es el que captura mejor las relaciones entre los constructos
[77], [78].

CS1-CS3
0,10

CSG1-CSG4

SAT1-SAT4
CS18-CS25 0,31

CS35-CS40
IC1-IC6

VAL1-VAL4

Figura 2 - Resultados estandarizados del modelo comprehensivo de antecedentes de evaluacion del servicio de clases.
Fuente: Valdivieso [78].
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El modelo presentd un alto poder predictivo, constatandose que los predictores de las intenciones de comportamiento
(calidad de servicio global, valor percibido y satisfaccion), explicaron el 92% de las intenciones de comportamiento de
postclase de los alumnos.

Los indices de ajuste ad hoc del modelo de Valdivieso ([78], [79]) fueron adecuados (NFI = 0994, GFI = 0,994, AGFI =
0,993, RMR = 0,084), indicando globalmente que el modelo tuvo buen ajuste.

Valdivieso ([75], [78], [79]) concluy6 que para poder observar mas contundentemente la contribucion del valor
percibido del servicio en modelos estructurales, se deben conducir investigaciones que analicen este constructo no con
una medida unidimensional sino a través de una escala multidimensional, como lo sugirieron varios investigadores [66],
[90], [59], [71], (con varias dimensiones: respuestas sociales, emocionales, funcionales, epistémicas, condicionales,
etc.); es decir incluir no solo la perspectiva utilitaria y funcional del valor sino también los aspectos socio-psicolégicos.

Actualmente ningin estudio ha investigado al valor percibido de clases desde una perspectiva multidimensional y/o ha
comparado cuél es la diferencia en la fuerza de las relaciones con sus constructos relacionados al medirlo desde la
perspectiva unidimensional.

7. DISENO DE UN INSTRUMENTO DE MEDICION MULTIDIMENSIONAL PARA EL VALOR
PERCIBIDO DE CLASES

7.1. Metodologia

Siguiendo a Martinez [46], para lograr un disefio con validez de contenido del valor percibido se llevo a cabo el
siguiente procedimiento:

1. Identificacion del propdsito o finalidad del instrumento. En este caso la bateria tendré el propdsito de ser utilizado
como un instrumento de diagnostico.

2. ldentificacion del dominio del constructo (conceptualizacion del “valor percibido del servicio de clases™). Este
punto est4 expuesto en el acapite 7.2.

3. Andlisis y eleccion del enfoque de medicion apropiado (que en este caso es un modelo multidimensional de segundo
orden). Este punto se explica en el acapite 7.3.

4. Especificacion de algunos factores externos del instrumento: a) Caracteristicas de la poblacién: Estudiantes
matriculados en la UPB en el nivel de pregrado, b) Idioma: Espafiol, c) Tiempo de aplicacion: Aproximadamente 20
minutos, d) Tipo de aplicacién: Individual, ) Escenario temporal de aplicacién: Ultimos dias de imparticion de una
materia.

5. Eleccién y preparacion de una muestra de items que cubran el dominio de constructo. Para el efecto primero se
determinaron las dimensiones que componen el constructo y sus definiciones (Valor funcional, social, emocional,
epistémico, valor por el dinero, reputacion e imagen y sacrificios). Posteriormente se crearon, eligieron y/o
modificaron items en base a la literatura (revision y andlisis de baterias multidimensionales para medir el valor
percibido en la educacidn superior y en otros servicios) para cubrir el dominio de cada dimension. Este analisis fue
realizado a través del juicio de expertos. (Ver los acépites 7.4 y 7.5 y las Tablas 9-15).

6. Especificacion del formato de los items del instrumento, indicando el tipo de respuesta que debe dar el examinado y
el procedimiento de puntuacion. El cuestionario mide percepciones de los estudiantes acerca de los diferentes
elementos que componen el valor del servicio de clases, usando una escala tipo Likert de 7 puntos, que va desde 1 =
“Totalmente en desacuerdo” a 7 = “Totalmente de acuerdo”.

7.2. Conceptualizacion del valor en la educacién superior

Al revisar la bibliografia se puede constatar que el valor percibido ha sido abordado de diferentes maneras y que no hay
consenso en torno a la mejor manera de medirlo [2].

Las definiciones para el valor de la educacién superior han abrazado el enfoque de Zeithaml [91]. La definicién de valor
utilizado por Hermawan [27], LeBlancy Nguyen [40] y Ledden et al. [41] sugiere que el valor percibido por el
estudiante es la evaluacion general que hace de la utilidad del servicio en base ala percepcion de aquello que es
recibido y dado.

Para el servicio de clases, el valor percibido por los estudiantes esta determinado por la diferencia entre la calidad del
servicio de clases que reciben y el sacrificio que realizan, que se compone del costo de inscripcién, el tiempo, la energia
y el esfuerzo utilizados para pasar la clase [70], [91], [6].
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7.3. Andlisis y eleccion del modelo de medicion adoptado

El trabajo de Sheth et al. [66] proporciona la mejor base para ampliar los constructos existentes del valor percibido, ya
que fue validado a través de una intensa investigacion en una variedad de campos, incluyendo la economiay la
psicologia social y clinica [4], [71], [59], [86], [62], [18], [51] y la educacion superior [40], [27], [41], [7], [37]. En este
sentido el instrumento disefiado corresponde a una bateria multidimensional para un constructo de segundo orden.

7.4. Baterias utilizadas para la medicién del valor percibido en la educacion superior

A partir de los instrumentos de medicién mas representativos propuestos por los diferentes investigadores mencionados
anteriormente, tanto en industrias de servicios generales, como en la industria especifica de la educacién superior, se
disefié un instrumento multidimensional para la medicion del valor percibido de clases.

Se tomaron en cuenta numerosos instrumentos de investigaciones previas de la educacién superior y de otras industrias,
ya sean para productos o servicios, que pueden adaptarse al servicio de clases. Por otro lado, la adaptacion de los
diferentes items para el servicio especifico de clases, fue realizada por un grupo de expertos del medio educativo.

7.5. Bateria multidimensional disefiada para la medicién del valor percibido de clases
Las dimensiones del valor percibido de clases que se tomaron en cuenta fueron las siguientes.

Valor funcional: Para medir la funcionalidad hay que tomar en cuenta el nimero de temas de interés vistos,
conveniencia de los temas, la comodidad del asiento, el precio, ayuda eficaz del docente, buena organizacion y
planificacion de la clase.

Valor social: En el proceso de ensefianza-aprendizaje, el valor social esta representado por las interacciones,
vinculaciones Yy relaciones entre los estudiantes de la clase y con el docente, reconocimiento y prestigio del docente.

Valor emocional: Existen varias respuestas emocionales al servicio de clases recibido: miedo, duda, aprension,
satisfaccién, sensacién de seguridad del aprendizaje, interés, alegria, sorpresa, tristeza, enojo, disgusto, desprecio,
verglienza, culpa, etc.

Valor epistémico: En educacién debe existir novedad en las actividades desarrolladas en la clase. El docente puede

despertar la curiosidad a los alumnos y/o satisfacer un deseo de conocimiento o novedad de temas actuales o
interesantes.

Valor por el dinero: Muestra los beneficios que obtuvo el estudiante, traducidos en un servicio de clases superior, por
el precio que pago.

Reputacion e imagen: Apunta a calificar si la reputacion y la imagen proyectada por el docente al impartir la clase,
influyé en el alumno a que realice una valoracion mayor del servicio de clases recibido.

Sacrificios: Es el precio, esfuerzo, tiempo y energias que tuvo que dar el alumno por recibir un servicio de clases de
calidad.

Mediante un andlisis de los items y dimensiones de baterias del valor de servicio multidimensional obtenidas en la
literatura, y el juicio de expertos en educacion en el medio de la UPB, se disefid el instrumento para medir el valor
percibido por el estudiante del servicio de clases, con 7 dimensiones y un total de 50 items (Ver Tablas 9-15).

TABLA 9 - BATERIA DEL VALOR PERCIBIDO DE CLASES (VALOR FUNCIONAL)

Ne | Ttem Autor
1 | La calidad del servicio de clases fue consistente
2 | El servicio de clases fue realizado de forma adecuada Adaptado de Williams y Soutar
3 | El nivel de la calidad del servicio de clases fue aceptable [86], Sweeney y Soutar [71]
4 | El servicio de clases estuvo bien planificado y organizado
5 EI_ conoc_imiento y_h_abilidades adquiridas en la clase me permitiran incrementar
mi ventaja competitiva con respecto a otros alumnos Adaptado de Whittaker et al.
La clase cursada represent6 una buena inversion [85]
Considero que fue mejor pasar esta clase que no hacerlo
8 El co_npcimiento y habilidades que he adquirido en esta clase me _ Adaptado de Lai et al. [37],
permitirdn aprovechar y entender convenientemente las materias correlativas LeBlanc y Nguyen [40]
9 | El docente prest6 una ayuda eficaz para la adquisicion de habilidades Elaboracién propia en base a la
10 | El nimero y conveniencia de los temas impartidos en la clase fue aceptable definicion de Sheth et al. [66]
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TABLA 10 - BATERIA DEL VALOR PERCIBIDO DE CLASES (VALOR POR EL DINERO)

Ne | item Autor

1 | Obtuve un buen rendimiento por el dinero que pagué para pasar la clase

2 | Obtuve valor por mi dinero por el servicio de clases recibido Adaptado de Williams y Soutar
3 | La calidad de servicio de clases fue productiva para el precio pagado [86], Sweeney y Soutar [71]
4 | Pagué un precio razonable por el servicio de clases recibido

5 Valorp_el servicio de_clases recibido, ya que satisfizo mis necesidades Adaptado de Al-Sabbahy [1]

especificas a un precio razonable
TABLA 11 - BATERIA DEL VALOR PERCIBIDO DE CLASES (VALOR EMOCIONAL)
N° | item Autor

El servicio de clases me gener6 una sensacion de bienestar Adaptado de Williams y Soutar
La clase que pasé con el docente fue muy emocionante [86], Sweeney y Soutar [71]

1
2
3 | Me gusta tomar cursos con el docente
4

Estoy contento de haber elegido pasar el curso con este docente Adaptado de LeBlanc y
Nguyen [40]

El docente me hizo ver que el valor de mi educacion depende de mi

5
esfuerzo personal

6 La interaccion o relacion con el docente me ha producido sentimientos Adaptado de Callarisa 'y
positivos y placenteros Moliner [9]

7 Habia algo en el servicio de clases que me atrajo y fue una experiencia Adaptado de Gill et al. [23]
agradable

8 | He disfrutado pasar clases con el docente Adaptado de Lee et al. [42]

9 ;jl’g(r:lgrc])t;n sentimiento de seguridad al haber pasado clases con el Adaptado de Pandza [56]

TABLA 12 - BATERIA DEL VALOR PERCIBIDO DE CLASES (VALOR EPISTEMICO)

N° | [tem Autor

Las actividades desarrolladas en la clase fueron novedosas
Los temas desarrollados en la clase satisficieron mi curiosidad

Adaptado de Williams y Soutar
[86], Sweeney y Soutar [71]

1

2

3 | El servicio de clases fue una experiencia auténtica

4 La calidad de la educacion recibida de mi docente en esta clase influira

en el valor de mi licenciatura Adaptado de LeBlanc y
5 Los contenidos aprendidos en este curso influirdn en el valor de mi Nguyen [40]
educacion
6 Al cursar esta clase he experimentado formas distintas de hacer las

cosas Adaptado de Pura [6]
7 | En este curso hemos hecho uso de nuevas tecnologias

El docente fue capaz de presentar o impartir sus ensefianzas
efectivamente, de modo que fueron completamente entendidas Adaptado de Whittaker et al.

El docente nos empoder6 con las capacidades que nos habilitan para [85]
identificar y tratar con problemas similares en el futuro
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TABLA 13 - BATERIA DEL VALOR PERCIBIDO DE CLASES (REPUTACION E IMAGEN)
N° | ftem Autor

He oido cosas positivas sobre la clase impartida por el docente
La reputacion del docente ha influido en el valor del servicio de clases Adaptado de LeBlanc y

La imagen proyectada por mi docente ha tenido una influencia en el valor Nguyen [40]
del servicio de clases

El docente de la materia ha confirmado su buena reputacidn al impartir la
clase

Callarisa y Moliner [9]

TABLA 14 - BATERIA DEL VALOR PERCIBIDO DE CLASES (VALOR SOCIAL)

N° | Item Autor
La interaccion suscitada en la clase dio como resultado que consiga

1 aprobacién y reconocimiento de parte de mis compafieros

La vinculacion que se dio en la clase con mis compafieros, me hizo Adaptado de Williams y Soutar
2 i

sentir aceptado [86], Sweeney y Soutar [71]
3 Las relaciones que se dieron en la clase mejord la forma en que percibo

a mis comparieros
4 | Estoy contento porque mis amigos han estado conmigo en esta clase
He encontrado este curso mas interesante porque mis amigos han

5 .
estado conmigo : Adaptado de LeBlanc y Nguyen
El trabajo en grupos desarrollado en esta clase ha tenido un efecto 401 Lai et al. [37
6 - : - [40], Lai et al. [37]
positivo sobre el valor de mi educacion
7 La interaccion social desarrollada en esta clase ha hecho que mis
estudios sean mas interesantes
8 El haber_aprobado e_I curso con el docente mejoré la forma en la que Adaptado de Gill et al. [23]
soy percibido por mis compafieros
. - . Adaptado de Whittaker et al.
9 | Se establecié una relacién armoniosa con el docente [85]

TABLA 15 - BATERIA DEL VALOR PERCIBIDO DE CLASES (SACRIFICIOS)

N° | Item Autor

1 El precio pagado por el nivel de calidad del servicio de clases que he i .
recibido es alto Adaptacti(_)I dSe Rulzg;/lolma y

2 | El tiempo requerido para el estudio de esta materia ha sido alto il-Saura [62]

3 | Requeri mucho esfuerzo para entender los contenidos de la materia Adaptado de Mukhtar [51]

4 | Estoy agotado y sin energias luego de pasar esta clase Elaboracion propia

Esta bateria debera ser sometida a varias pruebas antes de ser usada. Se recomienda que luego de la construccion de un
test, deba ser llevada a cabo la revision de los items, desde dos perspectivas:

» Consulta a expertos para que juzguen los items en aspectos como la precision del enunciado, la adecuacion del
vocabulario empleado, la pertinencia respecto al dominio, la inexistencia de sesgos aparentes, etc.

» Realizar una aplicacion piloto a un pequefia muestra (30) de la poblacion en estudio para verificar si los items y la
forma de responder son bien comprendidos, calcular el tiempo de administracion, precisar las instrucciones de la
prueba, etc.

Las instrucciones de la prueba son especialmente importantes, ya que deben garantizar no solo que cada encuestado
entienda claramente lo que ha de hacer, sino que todo el mundo entienda lo mismo. También, debe motivar a que el
sujeto realice un esfuerzo para conseguir su maximo nivel de ejecucion o conteste con sinceridad a las cuestiones. Ha de
tenerse en cuenta que diferentes instrucciones pueden determinar diferentes formas de responder a los mismos items y
que, en consecuencia, este aspecto tiene fuertes repercusiones en la validez de constructo.
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8. INVESTIGACION FUTURA

Con base en el analisis de la Literatura, a fin de continuar con la linea de investigacion iniciada por Banwet y Datta [3]
y Valdivieso [75], [79], para la evaluacion del servicio de clases universitarias, se proponen llevar a cabo los siguientes
estudios:

e Estudio de purificacién y refinacion, con el propdsito de lograr validez de constructo (estructura dimensional robusta
con items relevantes y porcentaje explicativo de la variabilidad alto), validez discriminante y predictiva, y buena
fiabilidad (consistencia interna) del instrumento disefiado en este articulo para medir el valor percibido del servicio
de clases.
¢ Investigacion de las diferencias entre las relaciones directas e indirectas entre el valor percibido del servicio de una
clase, la satisfaccion estudiantil y las intenciones de comportamiento de postclase, usando modelos de ecuaciones
estructurales que involucren los antecedentes del valor percibido. En concreto, la investigacion examinara las
siguientes hipétesis:
= EIl valor percibido tiene una relacidn directa, positiva y significativa con la satisfaccion del estudiante del
servicio de clases.

= La introduccién de los antecedentes del valor percibido en un modelo estructural afecta significativamente la
fuerza de sus relaciones con la calidad de servicio de clases, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento
de postclase.

= El valor percibido influye significativamente de manera directa a las intenciones de comportamiento, e
indirectamente a través de la satisfaccion estudiantil.

= Anadlisis de la influencia de variables sociodemograficas y académicas de los estudiantes sobre el valor percibido
del servicio de clases.

9. CONCLUSIONES

Se ha realizado la construccion de un instrumento multidimensional de medicion del valor percibido del servicio de
clases universitarias, obteniendo una bateria con validez de contenido. Para el efecto se ha seguido una metodologia de
seis pasos, dando como resultado un instrumento que presenta una estructura de segundo orden, con siete dimensiones
(Valor funcional, social, emocional, epistémico, por el dinero, reputacion e imagen, y sacrificios), cubiertas por 50
items, que fueron adaptados para el servicio especifico por expertos del medio educativo de la UPB.

La revision de literatura realizada ha sido muy util para lograr un disefio adecuado del instrumento y proponer estudios
futuros que respondan varias interrogantes que existen aln acerca del valor percibido del servicio de clases.
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