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Impacto de los factores del valor percibido en la lealtad del
estudiante: El rol moderador de la confianza del estudiante

Resumen

La lealtad de los estudiantes representa la capacitaciébn académica continua que conlleva a
un compromiso con la sociedad del conocimiento; para explorar este escenario se planted
como objetivo evaluar el impacto de los factores del valor percibido hacia la lealtad del
estudiante tomando en cuenta en esta asociacion la confianza del estudiante, para tal fin se
realizé un estudio cuantitativo de alcance explicativo, sometiendo a estudio a una muestra
constituida por 537 estudiantes universitarios, los mismos que fueron seleccionados mediante
un estudio no probabilistico a conveniencia del investigador. Uno de los hallazgos principales
del estudio establece que la confianza del estudiante tiene la capacidad de moderar la relacion
entre los factores del valor percibo con la lealtad; esta evidencia permite comprender de
manera amplia como la confianza puede potenciar los efectos positivos del valor percibido en
la lealtad del estudiante, sugiriendo que las instituciones educativas deben enfocarse en
construir y mantener la confianza para fortalecer la relacion con sus estudiantes.

Palabras clave: Valor percibido; confianza; instituciones universitarias; lealtad; estudiantes.

Abstract

Student loyalty represents continuous academic training that leads to a commitment to the
knowledge society; to explore this scenario, the objective was to evaluate the impact of
perceived value factors on student loyalty, taking into account student trust in this association.
To this end, an explanatory quantitative study was conducted, examining a sample of 537
university students, who were selected through a non-probabilistic convenience sampling
method. One of the main findings of the study establishes that student trust has the ability to
moderate the relationship between perceived value factors and loyalty; this evidence allows
for a broad understanding of how trust can enhance the positive effects of perceived value on
student loyalty, suggesting that educational institutions should focus on building and
maintaining trust to strengthen their relationship with students.

Keywords: Perceived value; trust; university institutions; loyalty; students.

Introduccién

El sector educativo es el eje fundamental para el desarrollo de una sociedad, su
comportamiento independientemente a contribuir con una sociedad de conocimiento y valores
(Garcia-Salirrosas & Millones-Liza, 2022), se centra también en competir en un mundo cada
vez mas exigente y de constante evolucién (Mainardes et al., 2013), motivo por el cual el
sector referido ha sido comparado con las empresas (Iskandar et al., 2024), las mismas que
tienen en mente fidelizar a sus clientes, procurando en ellos un comportamiento de recompra
y la lealtad hacia una marca especifica (Garcia-Salirrosas et al., 2022; Ginting et al., 2023),

asi también las instituciones del sector educativo procuran fidelizar a sus estudiantes pues



este hecho representa la continuidad educativa, que independientemente a conseguir la
sostenibilidad en el tiempo en las instituciones educativas, se busca que estas puedan otorgar
al estudiante el apoyo necesario lograr sus objetivos académicos (Millones-Liza & Garcia-
Salirrosas, 2022) (Kim & Lee, 2021).

Frente al contexto referido en el parrafo anterior, los antecedentes explican que las
instituciones educativas cada vez buscan establecer ciertas politicas que ademas de crear un
ambiente ideal de aprendizaje, pueda también promover el desarrollo personal de los
estudiantes, impulsandolos a obtener éxito académico y profesional (Hashim et al., 2015a). A
partir de esta idea, se refuerza la importancia que las instituciones educativas puedan
establecer las mejores estrategias para poder obtener la lealtad de sus estudiantes, pues este
hecho constituye también que la institucién pueda estar posicionada en el mercado (Brown &
Mazzarol, 2009); de este modo, Cant et al., 2023) establecen que para conseguir que un
estudiante sea leal a la institucion es importante que dentro de su trayectoria educativa estos

puedan vivir una experiencia positiva respecto a los servicios académicos que se le brinda.

Adicionalmente Teeroovengadum et al., (2019) establecen que para conseguir una
buena imagen de marca y valor percibido es crucial que los estudiantes se encuentren
satisfechos. Frente a todo lo expuesto, emergen ciertas interrogantes, ¢,cOmo mantener leales
a los estudiantes?, ¢ qué rol podria asumir la confianza en el entorno educativo? Para disipar
los cuestionamientos realizados, se ha realizado una rapida revision de la literatura donde se
conceptualiza cada uno de los componentes de estudio, asi como los fundamentos de las

hipétesis planteadas.

Revisiéon de la literatura

Valor percibido

Es la percepcion psicoldgica de un individuo respecto a un producto o servicio (Teas &
Agarwal, 2000), considerado también como aquel elemento esencial que puede permitir
realizar una adecuada gestion de la educacion superior (Almaiah et al., 2022), un valor
percibido alto representa el incremento de utilidad no solo para las instituciones educativas,
sino que también se extiende hacia los propios estudiantes; el valor percibido es el reflejo de
la satisfaccion de cada estudiantes respecto a la experiencia con los servicios educativos,
convirtiéndose este indicador en un elemento fundamental para el éxito, alcanzando ademas
la sostenibilidad (Igbal et al., 2022). El valor percibido es objeto de mucha investigacion, pues

es considerado como algo ambiguo ya que cada estudiante puede tener su propia percepcion



respecto a la calidad y valor de los servicios educativos que reciben (Amado-Mateus et al.,
2023; Flint et al., 2002).

Para poder cuantificar el valor percibido, las investigaciones han establecido ciertas
dimensiones tales como: a) la calidad, la misma que esta referida a la interaccion entre la
capacidad de respuesta, profesionalismo, informacion y personalizacion; otros investigadores
establecen que la calidad es la asociacién existente entre las exceptivas del cliente y lo que
reciben (Garcia-Salirrosas et al., 2022; Yi et al., 2024); en este sentido, la calidad representa
una gestion eficaz en el contexto organizacional, generando asi el proceso de recompra. b)
el valor emocional, es el apego que experimenta un usuario frente a un producto o servicio,
es la valoracién que sobrepasa algun beneficio funcional y/o econémico, manifestandose esto
en sentimiento positivos, los mismos que permiten una importante construccion de
experiencias memorables (Deo & Prasad, 2024; Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). c) el
valor social, referido al reconocimiento que tiene la marca dentro de la sociedad, esta
asociada a la imagen y reputacion frente a los grupos de interés donde el valor social emerge
de la aprobacién de cualquier actividad asociada con el bienestar comin (Cabrera-Lujan et
al., 2023; Hofstetter et al., 2024) y d) el precio percibido, considerado un elemento potencial
usado para medir la satisfaccion y/o lealtad del cliente y elemento impulsor de la eleccién del

consumidor (Fourie et al., 2023; Ing et al., 2019).
Lealtad

Es una de las respuestas ante la satisfaccion de los estudiantes, proviene a partir del
compromiso que puede tener un individuo respecto a una marca, adoptando asi un
comportamiento favorable (Lacap & Cortez, 2023), lo que implica en el contexto educativo al
nivel de acuerdo o desacuerdo para que un estudiante recomiende a un amigo la institucion
educativa, a continuar animando a otros que estudien en la misma institucion e incluso decida
por si mismo a continuar sus estudios (Kaushal et al., 2023). Desde otra perspectiva, los
investigadores definen a la lealtad como un comportamiento que permite a un individuo
recurrir a una determinada marca o institucion de manera repetitiva, esto sin importar algunas

influencias situacionales (Addai et al., 2023).
Confianza

Considerado como un elemento esencial que conduce a un juicio global favorable, la
existencia de la confianza se traduce como una alta probabilidad que los alumnos estén
satisfechos con la universidad, reforzando asi las relaciones y conexiones emocionales de
los estudiantes con su universidad (Dirks et al., 2011; Mallika & Torii, 2019). Por otro lado,
(Elangovan et al., 2015) afirma que la confianza es un proceso que involucra aspectos

cognitivos y sociales, el componente de la relacién interpersonal entre las instituciones



educativas hacia los estudiantes y docentes. Siendo asi, (Lewicka & Bollampally,
2022)sustenta que la confianza puede crearse siempre y cuando existan ciertas condiciones,

desarrollandose estas durante el tiempo.

Las investigaciones hacen referencia a que el valor percibido contribuye de manera
positiva con la lealtad de los estudiantes, y es que alcanzar una mejor posicidbn competitiva
tiene mucho que ver con la calidad de educacion que estos reciban, lo que conlleva ademas
a cambiar de expectativa de los estudiantes (Del Rio-Rama et al., 2021). Tomando en cuenta
ademas que fomentar la lealtad es un mecanismo de sobrevivencia para las universidades
(Dewi et al., 2021). En términos generales, investigaciones anteriores han demostrado que el
valor percibido evaltua diversos puntos de vista donde intervienen el aspecto financiero, de
calidad, e incluso aspectos psicolégicos, vinculandose de manera positiva estos elementos

en comportamiento de lealtad (Lu, 2024).

Otros estudios han dado un soporte importante al hecho de describir a las variables
del valor percibido como aquel elemento intangible que tiene la capacidad de conservar la
lealtad en los estudiantes, refiriéndose ademas al valor percibido como el resultado de la
adquisicion de beneficios por parte del consumidor, un elemento que da apertura a un
panorama claro que pretende explicar la intencion del comportamiento del consumidor
(Mansouri et al.,, 2022; Yesitadewi & Widodo, 2024a). E incluso segun la literatura, hay
evidencia que especifica que la calidad forma parte del beneficio de un producto o servicio,
siendo estas visibles en el comportamiento de quien adquiere el servicio y es que la calidad
puede ser traducida en aquella ventaja competitiva que espera un consumidor, lo que conlleva
a un comportamiento de lealtad hacia la marca, generando e incluso la disposicion a pagar

alguna diferencia adicional por un producto y/o servicio (Ma & Kaplanidou, 2019).

Adicionalmente, es necesario dar énfasis a los aspectos psicolégicos como el valor
social y emocional que son componentes del valor percibido que dan importancia a la lealtad
de los estudiantes y es que esta demostrado que la evaluacion subjetiva esté vinculada con
las actitudes y comportamiento de quienes reciben un producto y/o servicio (Cankil et al.,
2024). Siendo ademas el valor emocional y valor social la esencia que genera un vinculo
especial entre un individuo con una marca o institucion, fortaleciendo asi el comportamiento
de lealtad (Moreno-Manzo et al., 2024). Bajo este contexto, (Goni et al., 2024) indican que
toda experiencia del cliente podria representar un punto importante que permite la conexion
emocional y social por lo que priorizar ambos aspectos apertura la posibilidad de construir un
lazo significativo entre la institucion educativa y sus miembros, obteniendo asi una lealtad que
perdura a lo largo de tiempo. De este modo, Chatzi et al., 2024; Samsa, (2023) afirman que

la construccién de una relacion entre un cliente y una marca puede mejorar la lealtad, mas



aln en un escenario donde la competencia abunda y donde existe la necesidad de que las

instituciones puedan ser sostenibles con el pasar del tiempo.

En los términos referidos se plantean las siguientes hipétesis:

H1: La calidad del valor percibido impacta en la lealtad del estudiante.

H2: El valor emocional del valor percibido impacta en la lealtad del estudiante.
H3: El valor social del valor percibido impacta en la lealtad del estudiante.

H4: El precio del valor percibido impacta en la lealtad del estudiante.

Luego de explorar los antecedentes que hacen referencia al comportamiento de las
dimensiones del valor percibido hacia la lealtad, se ha identificado a la confianza como una
variable que podria moderar las relaciones ya identificadas; de este modo, (Baidoun & Salem,
2024; Yilmaz & Surmelioglu, 2024) hace referencia que la confianza es un factor que refuerza
la intencion de comportamiento de compra en los consumidores, en tanto su ausencia, podria
reducirla. Presentado ademas la confianza, un efecto regulador en las relaciones del valor
percibido con la lealtad; esto quiere decir que cuando un cliente adquiere confianza en una
marca, la probabilidad de ser leal se incrementa (Uzir et al., 2021; Yesitadewi & Widodo,
2024b). E incluso hay investigaciones que respaldan que mejorar la calidad podria también
mejorar la lealtad del cliente por lo que atender las quejas o recomendaciones de manera
asertiva podria convertirse en una estrategia asertiva para dar fuerza a la confianza (Kalia et
al., 2021).

La confianza es un factor importante e integral que genera un efecto vital en la lealtad
del consumidor (Haque et al., 2023; Thakur et al., 2023); esto quiere decir que, cuando un
estudiante confia en su institucion educativa, utiliza sus servicios continuamente, pues es la
confianza aquella que actia como un vinculo que fortalece la lealtad. De este modo, toda
institucion deberia realizar esfuerzos para conseguir documentos oficiales y de instancias
superiores y reconocidas que corroboren la calidad de sus servicios académicos, pues este
hecho impulsaria a que los consumidores y/o clientes tengan mayor grado de confianza
(Haque et al., 2023).

Bajo el contexto explicado, se plantean las siguientes hipétesis:

H5: La confianza del estudiante modera el impacto de la calidad del valor percibido y la lealtad
de los estudiantes universitarios.

H6: La confianza del estudiante modera el impacto del valor emocional del valor percibido y
la lealtad de los estudiantes universitarios.

H7: La confianza del estudiante modera el impacto del valor social del valor percibido y la
lealtad de los estudiantes universitarios.



H8: La confianza del estudiante modera el impacto del precio del valor percibido y la lealtad
de los estudiantes universitarios.

Figura 1

Modelo teorico planteado

Donde:

QY : Quality
EV : Emotional value
SV : Social value

PR : Price
LY : Loyalty
TR : Trust

Materiales y método

Por su temporalidad, este estudio es de corte transversal, pues fue aplicado en un solo
momento; ademas es no experimental, debido a que ninguna de las variables ha sido
sometida a modificacion alguna; cuantitativo al recopilar informacion medible a través de
escala de Likert y correlacional de tipo explicativo al haber analizado la contribucién de cada
variable sobre otra (Bernal, 2006; Cais et al., 2014; Le6n & Garcia-Celay, 2006).

Muestra y procedimiento

La poblacion, objeto de estudio fue conformada por los estudiantes de las
universidades peruanas, mediante un muestreo no probabilistico a conveniencia del
investigador (Rodriguez, 2018) se alcanzé la participacion de 537 estudiantes, teniendo en
cuenta los siguientes criterios de inclusién: Estudiantes de educacién superior universitaria,

estudiantes con matricula, con edad igual o mayor a 18 afios y que hayan aceptado el



consentimiento informado. La recoleccidon de datos se realiz6 mediante Google Forms y se
socializé a través de WhatsApp, Telegram y Messenger, estando este conformado por tres
secciones: Consentimiento informado (donde el participante se informaba sobre el uso de la
informacién declarada), el cuestionario con los items que miden las variables y un cuestionario
donde se recopilo informacion sociodemografica, de este ultimo cuestionario se detalla a

continuacion en la tabla 1.

Tabla 1. Caracteristica de la poblacion

Caracteristica Categoria Frecuencia Porcentaje

Sexo Femenino 280 52.14
Masculino 257 47.86

Rango de edad 18-25 265 49.35
26-33 128 23.84
34-41 66 12.29
42-50 35 6.52
51-59 28 5.21
60-63 15 2.79

Estado civil
Soltero 392 73.00
Casado 110 20.48
Viudo 5 0.93
Divorciado 12 2.23
Conviviente 18 3.35

En la tabla 1 se puede identificar que un poco mas del 50% de los participantes son
mujeres; respecto a la edad, estd conformada mayormente por los estudiantes con edades
entre 18 a 25 afos y con relacién al estado civil, los solteros tienen mayor representatividad

con el 73%.
Instrumentos

Para medir la confianza del estudiante, se midié utilizando la métrica unidimensional
denominada confianza de los estudiantes, constituida por 04 items cuyo valor de alfa de

Cronbach corresponde a 0.877 propuesta y aplicada por (Hai & Nguyen, 2022).

Para valor percibido creado y validado por Aparicio-Ley et al., (2019) del estudiante,
fue medido con 16 items, los mismos que se encuentran distribuidos en 04 factores: calidad
(04 items), valor emocional (05 items), precio (04 items) y valor social (04 items), los valores
de confiabilidad obtenidos segun alfa de Cronbach 0.866, 0.883, 0.879 y 0.846; ademas de
un AVE de 0.918; 0.928, 0.925 y 0.907 respectivamente.

Para lealtad, cuestionario conformado por 05 items, unidimensional; en ambos casos,

los items tuvieron una valoracion en escala de Likert 1-5, siendo este cuestionario validado



por Aparicio-Ley et al., 2019), quien al aplicar el cuestionario obtuvo altos indices de

confiabilidad con un Alfa de Cronbach mayor a 0.882 y AVE mayor a 0.741

Al haber identificado que los instrumentos se encontraban en la versién inglés y
portugués, se realiz6 el proceso de retrotraduccion (Brislin, 1970). Posterior a ello, se realizé
un focus group en el que participaron 06 estudiantes universitarios, esto a fin de realizar la
validacién semantica respectiva, garantizando asi una clara comprension de cada uno de los

items (Vazquez-Ingelmo et al., 2024).
Analisis estadistico

Se dio uso al minimo cuadrado parcial PLS-SEM a fin de contrastar las hipétesis. Asi
también considerado que PLS-SEM permite realizar de manera integral un analisis
multivariante que permite ademas examinar simultdneamente las variables involucradas en
un determinado modelo (Hair et al., 2010). También se emple6 el PLS-SEM debido a la
facilidad que este presenta para la construccién de teoria (Hair et al., 2011). Siendo asi, se
realiz6 un andlisis PLS-SEM mediante WarpPLS (Version 8.0), pues este permite el uso de
algoritmos diversos y el calculo de la puntuacion de las variables latentes, coeficientes de ruta

y otros que intervienen en el modelo estructural (Kock, 2011, 2014).

Resultados
Evaluacién del modelo de medida

Se tomo en cuenta los indicadores para medir la validez convergente y la confiabilidad
de un constructo sugeridos por (Chin, 2010; Hair et al., 2011, 2015), los mismos que se
detallan a continuacién:
Tabla 2

Indicadores para evaluar validez convergente y confiabilidad de los constructos

Indicador Nivel
Loading (L) >0.7
The composite reliability (CR) > 0.7
Cronbach’s alpha (a) >0.7
The mean-variance extracted (AVE) >0.5
Significance level (p-value) <0.05

La tabla 3 muestra el cumplimiento de todos los indicadores, obteniendo un constructo
ideal con valores altamente confiables; en consecuencia, se procedié con la valoracion

discriminante.



Tabla 3

Resultados de la evaluacion del modelo de medida.

Item Loading p-value CR Cronbach’s AVE
LY1 0.841 <0.001 0.901 0.854 0.696
LY2 0.797 <0.001
LY3 0.851 <0.001
LY4 0.846 <0.001
TR1 0.928 <0.001 0.957 0.940 0.848
TR2 0.920 <0.001
TR3 0.917 <0.001
TR4 0.920 <0.001
QY1 0.908 <0.001 0.952 0.933 0.833
QY2 0.906 <0.001
QY3 0.910 <0.001
QY4 0.927 <0.001
EV1 0.930 <0.001 0.964 0.953 0.842
EV2 0.924 <0.001
EV3 0.890 <0.001
EV4 0.922 <0.001
EV5 0.922 <0.001
SV1 0.893 <0.001 0.944 0.921 0.809
SV2 0.917 <0.001
Sv3 0.896 <0.001
SVv4 0.893 <0.001
PR1 0.922 <0.001 0.935 0.895 0.826
PR2 0.914 <0.001
PR3 0.891 <0.001

Segun se muestra en la tabla 4 y sustentados en la literatura que establece que la

validez discriminante debe ser mayora al correlacion mas alta de los constructos y otros del

modelo (Hair et al., 2011) (Kock, 2014), se afirma que los constructos son mayores a la

correlacion con los otros constructos; eso quiere decir que existe una validez discriminante

aceptable.

Tabla 4

Validez Discriminante

QY EV sV PR LY TR
QY 0.913

EV 0.863 0.918

Y 0.654 0.634 0.900

PR 0.702 0.663 0.614 0.909

LY 0.654 0.647 0.548 0.572 0.834

TR 0.758 0.72 0.524 0.587 0.669 0.921




Evaluacion del modelo estructural

de coeficiente de R2 para constructos enddgenos. Segun se tiene, la hipbtesis presenta una
asociacion causal dentro del modelo y un coeficiente de ruta cuyo calculo ha sido para cada
relacién en el modelo. Esta investigacion muestra el coeficiente R2 para LYT de 0.60; esto

quiere decir que posee un valor alto y aceptable, en tanto los valores de las variables del

estudio representan un porcentaje alto de la varianza en LYT.

evaluacion de los coeficientes de ruta. Los resultados muestran el efecto positivo significativo
de QY enlLY (H1),de EVenlY (H2)yde PR enLY (H4). Ademas, los hallazgos respaldaron
el efecto moderador de TR en la relacién de EV y LY (H6), de TR en la relacion de SVy LY

(H7) y de TR en la relacion de PRy LY (H8).

Figura 2

Resultados del modelo estructural

W=0.273:L=0 928:TR1

TR W=0.271:L=0.920.TR2
(R)4i © W=0.270:L=0.917:TR3
W=0271:L=0.920.TR4

H2
H3
H4
H5
H6
H7

W=0.221:L=0.930:EV1

EV W=0.219:L=0 924:EV2

_ - W=0.211:L=0 830-EV3
@W#}.!ﬁ L=0.922:EV4
W=0.219:L=0.922:EV5

.»""-___.-719'.4].01)

W=0.276:L=0.883:5v1

sV W=0.283:L=0.917:5V2
(R)4i W=0.277:L =0 836:5V3
W=0.276:L=0.893:5V4

EV-LY

SV-LY

PR -LY
QY*TR - LY
EV*TR - LY
SV*TR - LY

W=0.272:L=0.908:QY1
Qy W=0.272:1L=0.906:QY2
(R)4i " W=0.273:L=0.910:QY3
W=0.278:L=0.927-QY4

W=0.372:L=0.922:FR1
- W=0.369:L=0.914:PR2
W=0.359:L=0.891:PR3

0.316
0.060
0.188
-0.064
-0.095
0.187

<0.001
0.082

<0.001
0.066
0.013

<0.001

R*=0.60

Se verificaron los siguientes criterios: importancia de los coeficientes de ruta y el valor
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De este estudio se destacan los seis indices de ajuste, los mismos que sugieren un
modelo méas que aceptable: coeficiente de ruta promedio (APC) = 0.169, p<0.001; promedio
R2 (ARS) = 0.605, p<0.001; promedio ajustado R2 -squared (AARS) = 0.599, p<0.001; factor
de inflacion de varianza de bloque promedio (AVIF) = 6.077 (aceptable si < 5, idealmente <
3.3); factor de inflacién de varianza de colinealidad completa promedio (AFVIF) = 6.463
(aceptable si < 5, idealmente <3.3); y Tenenhaus GoF (GoF) = 0.732 (pequefio = 0,1, mediano
2 0.25, grande = 0.36). La validez predictiva de un constructo se puede confirmar cuando el
valor de su asociado al coeficiente R2 es mayor que cero. Bajo este contexto, se sustenta
gue en el caso de todos los valores de las variables endégenas en el modelo, mantienen una

validez predictiva aceptable en todo el modelo.

Discusiones

El valor percibido tiene una orientacion mas especifica en alguna actividad econémica
empresarial, de alli la importancia de recalcar que la comercializacion del sector educativo ha
permitido la proliferacion de ciertos conceptos de marketing hacia la educacion; de este modo,
investigar sobre el valor percibido en el sector educativo es un tema con alta relevancia, mas
aln si se trata en un escenario pospandémico donde las percepciones individuales de los
estudiantes pudieron haber cambiado luego de expertimentar los cambios y nuevas reformas
educativas que se generaron luego de la pandemia, preocuparse por la opinion de los
estudiantes, es de interés colectivo pues esta podria estar influyendo en el futuro y

sostenibilidad de las instituciones educativas (Rivers, 2023; Watermeyer et al., 2021).

Por lo tanto, este estudio planteé como parte de sus objetivos evaluar la relacion de los
factores del valor percibido hacia la lealtad del estudiante; esta investigacion ha demostrado
gue de los 4 factores del valor percibido, solo tres se relacionan con la lealtad de los
estudiantes; especificamente la calidad, el valor emocional y el precio son factores que estan
relacionadas con lealtad; al respecto, (Hagka et al., 2020) (Kalafatis & Ledden, 2013)
establecen que el comportamiento y juicio del estudiante puede contribuir con la longevidad
de una instituciébn educativa; esto quiere decir que cuando este reciba mayor calidad
educativa a un precio accesible y sienta un apego especial, es el momento ideal para que las
instituciones puedan tomar ventaja pues sabra que alcanz6 la lealtad del estudiante

universitario.

Por otro lado, hay investigaciones previas que dan fuerza a las hipétesis aceptadas al
indicar que el valor percibido se relaciona con la lealtad de los estudiantes (Xu & Hu, 2022) y

es que cuando se trata de temas educativos, los alumnos presentan una alta tendencia a



valorar todo aquello que interviene en su desarrollo académico y personal; esto representa
que, cuando una universidad otorga al estudiante un entorno de aprendizaje adecuado y
recursos de calidad a un precio aceptable, promueve el compromiso y lealtad con la institucion
(Kaushal & Ali, 2019). Ademas, segun lo demostr6 (Mbango, 2022), para conseguir la lealtad
de los estudiantes es necesario gestionar de manera adecuada las relaciones con estos pues
esto podria mejorar a su vez las percepciones y es que los directivos de una institucion
educativa deben considerar que independientemente a atender las altas demandas
educativas, deben centrarse también en atender las expectativas de los estudiantes pues
demostrado esta que un estudiante leal representa la fuente de ventaja competitiva, que trae
como consecuencia la practica positiva de recomendacién a otros, retencion y atraccion

(Banerjee, 2018; Paniagua & Simpson, 2018).

No obstante, este estudio ha demostrado que en la poblacion de estudio, el valor social
no se relaciona con la lealtad del estudiante, este resultado conlleva a reflexionar que es
probable que los intereses individuales de los estudiantes podrian estar centradas en sus
metas académicas y/o profesionales por encima del valor social; esta afirmacién toma fuerza
al encontrar estudios que abordaron el valor percibido como una variable unidimensional
constituido por dos items gue actia mas como un moderador para fortalecer la lealtad del
estudiante (Hashim et al., 2015). Por su parte, Seo & Um (2023 y Lin et al. (2020) sustentan
qgue el valor social esta referido a la construccion de amistades o interaccion de los
compafieros de clases; en este contexto, este factor no podria estar relacionada con la lealtad;
esto quiere decir, que a pesar que el valor percibido y sus otras dimensiones se relacionan
con la lealtad, existen otros aspectos como la calidad, el precio y el valor emocional estan
asociadas a la lealtad. Estas afirmaciones, aun cuando existen investigaciones que
establecen una relacién positiva entre el valor social y la lealtad, esta realidad ha sido
demostrada en los negocios o comercios (Singh et al.,, 2017); esto quiere decir que las

realidades en diversos entornos pueden ser distintas.

Adicionalmente, segun informacion recopilada de la poblacién de estudio, la confianza
del estudiante no modera la relacién entre la calidad y su lealtad, para dar fuerza a este
resultado, los antecedentes establecen que la calidad es una evaluacién donde los
consumidores evalldan segun sus expectativas (Mohammed & Shahin, 2020), siendo la
calidad un determinante para la lealtad por lo que la existencia de otro factor como la
confianza no representa alguna variacién en esta relacién. Ahora bien, tomando en cuenta
gue la calidad forma parte del valor percibido, se ha identificado otro antecedente que avala
los resultados de esta investigacion al establecer que la confianza no ejerce efecto alguno en
la relacion del valor percibido con la lealtad (Malik et al., 2024). Contrario a ello, también se

ha identificado que la confianza del estudiante modera la relacion del valor emocional, valor



social y el precio del valor percibido con la lealtad de los estudiantes universitarios; este
hallazgo ha sido respaldado por (Jin & Xu, 2021) quienes refieren que los factores del valor
percibido y su relacion con la lealtad puede estar influidos por la confianza, para dar un mayor
soporte al rol de la confianza, hay investigaciones que establecen que la intervencion de esta
variable tiene la capacidad de poder realizar cambios en el comportamiento de un individuo
(Chai et al., 2014; Chen & Hung, 2010). Otra teoria que sustenta los hallazgos de este estudio
establece que la confianza que deposite un estudiante en su institucién fomentara un alto
valor percibido; para tal efecto, es necesario que las instituciones tomen en cuenta que los
estudiantes valoran mas las oportunidades educativas que abren paso a la contribucion de
su preparacién académica (Young-Jin & Ki-Hyun, 2023; Naumovski & Naumovska, 2019;
Petreska et al., 2023).

Conclusiones

El estudio concluye en lo siguiente: El impacto de la calidad del valor percibido en la lealtad
del estudiante es del 27%. El valor emocional del valor percibido influye en la lealtad del
estudiante en un 31.6%. El valor social del valor percibido no tiene impacto en la lealtad del
estudiante. El precio del valor percibido afecta la lealtad del estudiante en un 18.8%. La
confianza del estudiante no modera el efecto de la calidad del valor percibido en la lealtad de
los estudiantes universitarios. Sin embargo, la confianza del estudiante modera el impacto del
valor emocional del valor percibido en un 9.5%, el impacto del valor social del valor percibido
en un 18.7% y el impacto del precio del valor percibido en un 16.2% en la lealtad de los

estudiantes universitarios.

Limitaciones y futuras investigaciones

Las instituciones educativas deberian unir esfuerzos por detectar mecanimos que
permitan cambiar las percepciones de los estudiantes para que estos puedan mantener un
optimo nivel de valor percibido hacia su institucién educativa, maximizando asi los beneficios
gue estas acciones puedan involucrar; para tal efecto, se recomienda que una futura
investigacion esté centrada en una investigiacion cualitativa, que tenga como propdésito
comprender de manera holistica la percepcion de los estudiantes, pues sus experiencias

podrian dar un panorama mas claro respecto.

Una limitacion de este estudio es que la seleccion de la muestra ha sido no
probabilistica por lo que los datos no pueden ser generalizados; ademas, no se ha investigado
si los estudiantes han tenido una experiencia negativa en la insittucién educativa, sesgando
de este modo el estudio aplicado. Siendo asi se recomienda que en futuros estudios se puede
evaluar de manera previa la inexistencia de alguna mala experiencia que podria representar

un sesgo.
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