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Resumen

Introduccion: esta investigacion se centré en el analisis de la satisfaccion y lealtad de los estudiantes en el sector edu-
cativo. Objetivo: proponer un modelo de ecuaciones estructurales que explique la relacién entre la actitud, la calidad
percibida y la fidelidad hacia la institucion. Materiales y métodos: la metodologia aplicada fue cuantitativa, mediante
la aplicacion de encuestas a una muestra representativa de estudiantes universitarios y el posterior analisis estadistico
multivariante. Resultados: permitieron identificar que la satisfaccion es el mediador principal entre la percepcion
del servicio y la actitud de lealtad. Conclusiones: que las instituciones deben enfocarse en mejorar la experiencia del
estudiante para fortalecer su compromiso y permanencia institucional.
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Abstract

Introduction: This research focused on analyzing student satisfaction and loyalty in the education sector. Objective:
To propose a structural equation model that explains the relationship between attitude, perceived quality, and loyalty
to the institution. Materials and methods: The methodology applied was quantitative, using surveys administered to
a representative sample of university students and subsequent multivariate statistical analysis. Results: These iden-
tified satisfaction as the main mediator between service perception and loyalty attitudes. Conclusions: Institutions
should focus on improving the student experience to strengthen student commitment and retention.

Keywords: service quality, brand value, loyalty, attitude, and educational services.

Introduccion

Los consumidores son pieza importante para la marca, porque son ellos los que permiten el crecimiento
del negocio, debido a que estos deciden si comprar el producto o no. Siendo que las contrariedades de
preferencias o el comportamiento de compra son un gran reto para los negocios (Delgado y Sirlopu,
2018). Es por ello, por lo que los negocios buscan entender su comportamiento para lograr desarrollar
estrategias que sean efectivas, esto ha impulsado que se lleven a cabo estudios para profundizar en
el entendimiento de dichos factores, modelando las diversas relaciones que determinan la actitud y
lealtad de los consumidores, por lo que esta investigacion que busca complementar y profundizar los
resultados obtenidos mediante el andlisis de correlacion canénica sobre el impacto de la calidad del
servicio en el valor de marca en los servicios educativos (Grimaldo et al., 2025). El estudio del compor-
tamiento del consumidor permite predecir la conducta de los consumidores actuales o potenciales que
conforman el mercado, ademas de conocer los productos que consumen, también permite identificar
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los motivos, lugares y los momentos en que realiza la compra (Palomino et al., 2021). Es asi como las
marcas cada vez estdn mas interesadas en comprender a sus consumidores para lograr que estos sean
leales a ellos. Uno de los factores importantes para entender a estos, es la actitud ya que esta se ve mani-
festada en las acciones de los consumidores durante el proceso de compra del producto, siendo que este
adoptard un comportamiento consumista o no (Salazar, 2022; Barrientos et al., 2025).

Debido a la alta competencia y exigencias del consumidor, es indispensable conocer la actitud de los
clientes, porque permite que las marcas puedan predecir dicho comportamiento, asegurando con ello
un cambio en las estrategias que favorezca a que la actitud del consumidor hacia la marca sea positiva.
A causa de esto, es necesario estudiar aquellos factores que influyen en este comportamiento, pues estos
seran una gran oportunidad para mejorar dicho aspecto. Algunos estudios se han centrado en buscar
dichas variables que se relacionen con la actitud para con ello favorecer a que los clientes vean la marca
como algo bueno y como consecuencia de esto obtener su lealtad.

La actitud del consumidor es definida como la disposicién aprendida y la probabilidad de respon-
der a un servicio o producto, ya sea de manera positiva o negativa (Ramirez et al., 2020). Se ha encon-
trado que esta variable se ve influenciada principalmente por el valor de marca y la calidad del servicio.
Dando como resultado que estas relaciones impacten en la lealtad del consumidor.

Los autores han establecido que el valor de marca es el valor que perciben los consumidores en la
marca (Husain et al., 2022). El valor de marca estd compuesto por la lealtad a la marca, la calidad per-
cibida, la conciencia de marca, el grado de relevancia de marca y otras dimensiones (Zhai et al., 2022).

Por medio de la revisién de la literatura, se encontré que el valor de marca impacta significativa-
mente en la actitud de los consumidores (Rahmi y Nelly, 2018), siendo que entre sus dimensiones las
que mds impactan en la actitud e intencién de compra son la imagen de marca y conciencia de marca
(Badawi y Basif, 2023). En el estudio de Ahn (2023), se comprobd una correlacién media entre el valor
de marca y la actitud, siendo que la imagen de marca jugd un papel importante en la administracion
internacional de la marca. Es asi como, entre las dimensiones del valor de marca, es la imagen de marca
quien es mejor percibida, seguida de la notoriedad, después la calidad, y por ultimo, la lealtad (Sanchez
etal., 2024). No obstante, el autor Jang et al. (2018) mencionan que entre la mayoria de las dimensiones
del valor de marca tienen un impacto positivo, a excepcion de la conciencia de marca que crea efectos
negativos hacia la actitud. Otros estudios han concluido que, si bien el valor de marca afecta directa y
positivamente la actitud del consumidor, es la dimensién lealtad de marca la que tiene un gran impacto
en el comportamiento del consumidor (Liu et al., 2017).

Por otro lado, existen diversos estudios que han encaminado su analisis hacia el valor de marca y
el comportamiento del consumidor, en estos se encontrd que entre dichas variables existe una corre-
lacion (Vascones, 2020), por lo tanto, han concluido que entre mas alto sea el nivel de valor de marca
mayor serd el nivel en el comportamiento del consumidor (Reyes y Napan, 2021). En los hallazgos de
Montalvan y Chirapa (2023) se encontr6 que una correlacion fuerte y directa entre el valor de marca y
la decision de compra, por ello se concluyd que a un nivel mayor de percepcion del valor de marca mas
alto serd la decision de compra de los clientes hacia los productos o servicios. Debido a los diversos
estudios que han demostrado que estas variables tienen correlacion, es que se determiné que el valor
de marca es un factor importante en el comportamiento del consumidor, por lo tanto, las marcas deben
de guiar sus estrategias al valor de marca para lograr la lealtad y frecuencia de compra (Sandi, 2024).
Asimismo, se menciona un modelo que permite entender la influencia del valor de marca en el com-
portamiento del consumidor (Gémez et al., 2020).

La calidad del servicio es la satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores y la exac-
titud con la prestacién para equilibrar las expectativas del consumidor (Naini, 2022). Esta variable es
importante para que las marcas obtengan una ventaja competitiva (Rodriguez et al., 2023) ya que al
brindar un buen servicio el cliente este estara satisfecho.

Dentro de los estudios se encontrd que la calidad del servicio tiene un impacto directo en el valor
de marca (Pérez, 2019). Espinoza y Vergara (2022) usaron la técnica Rho de Spearman para analizar
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la relacion entre las variables antes mencionadas, de esto se obtuvo que la calidad del servicio influye
significativamente en el valor de marca. En consecuencia, de ello, las dimensiones de la calidad del
servicio impactan significativamente en el valor de marca (Salary et al., 2023). El autor Mamani (2022)
estableci6 que la calidad del servicio en conjunto con sus dimensiones fiabilidad, sensibilidad, seguri-
dad, empatia y elementos tangibles, influyen directamente en el desarrollo del valor de marca en rela-
cion con la lealtad, calidad percibida, asociaciones de marca, reconocimiento de marca y motivacion
de los comportamientos. Algunos estudios mencionaron que la dimension del valor de marca que mas
se ve afectada por la calidad del servicio es la imagen de marca, siendo que entre las dos variables existe
una correlacion significativa (Shaghi-Gonzalez et al., 2022). Es asi como las investigaciones anteriores
han establecido que es fundamental priorizar la calidad del servicio ya que esta es un elemento clave
para incrementar el valor de marca en un mercado muy competitivo (Ozdemir y Aydin, 2024). Es por
ello por lo que, las empresas deben de asegurar que la calidad del servicio por medio de sus dimensio-
nes (elementos tangibles, capacidad de respuesta, seguridad, fiabilidad y empatia) se brinde de forma
adecuada para asegurar el mejoramiento del valor de marca, la actitud y lealtad de los consumidores
(Rahhal, 2023).

Con respecto a la calidad del servicio y la actitud del consumidor, se encontrd que la calidad del
servicio se relaciona significativamente con la actitud del cliente (Pefia, 2023). El autor Setyana (2022)
determind que la calidad del servicio es un factor influyente en la actitud de los consumidores, siendo
esta ultima un detonante para que los consumidores tengan interés por volver al negocio, es por ello
por lo que la actitud es un mediador entre la calidad del servicio y el interés por volver a visitar. Por otra
parte, la calidad interfiere en el comportamiento del consumidor para que este adquiere un producto o
servicio de la empresa (Mejia, 2019). Se ha calificado a la calidad del servicio como un elemento clave
en el comportamiento del consumidor, es por ello por lo que es fundamental desarrollar estrategias
para el mejoramiento de la percepcion y satisfaccion del consumidor (Barreto, 2024). Asimismo, en la
hipoétesis planteada por Morales y Salinas (2024) se analizaron los datos por medio de la técnica biva-
riada Rho de Spearman en donde se encontrd una correlacion alta, ellos concluyeron que si la calidad
del servicio es buena entonces el comportamiento del consumidor sera satisfecho.

La lealtad se define como el compromiso de comprar o de apoyar un producto o servicio selec-
cionado provocando que el consumidor vuelva a comprar en mas de una ocasién (Banjarnahor et al,,
2024). Es el compromiso que perdura en la relacion de los clientes con una empresa o marca (Younis
etal., 2024).

La literatura permiti6 encontrar investigaciones como la de Arhas et al. (2022) donde se arroj6 que
la actitud tiene influencia significativa en la lealtad del consumidor, esta relacion se da de forma directa
o de forma indirecta por medio de la calidad del servicio. Asimismo, en el estudio del Green marketing
se concluyo que la actitud del cliente impacta en la lealtad del cliente, es por ello por lo que el personal
debe de desempeiiar bien sus tareas para que los consumidores sean leales y con ello vuelvan a comprar
y recomienden a otros (Setyowati y Antariksa, 2024).

Por otra parte, la publicacién de Gomez et al. (2024) en la que se establecié que la actitud de los
consumidores tiene una gran influencia significativa en la lealtad, ademas, el valor de marca influye de
forma indirecta en la lealtad. Sin embargo, en otros estudios se ha encontrado que el valor de marca
si afecta a la lealtad, destacando entre las dimensiones, imagen de marca y calidad percibida como
aquellas que tienen consecuencias positivas en la lealtad, por otra parte, la notoriedad es la dimensioén
que no causa estragos en esta (Ozlu et al., 2021). No obstante, Yen y Yu (2022) ademas de establecer la
relacion positiva entre el valor de marca y la lealtad, mencionan que la notoriedad, la imagen de marca
y la calidad percibida son las dimensiones que mas impactan en la lealtad.

En base a lo anterior expuesto, el objetivo de este estudio es analizar la relacion del valor de marca
y calidad del servicio con la actitud y la lealtad del consumidor en los servicios brindados en una ins-
titucion de educacion superior. Esto se debe al gran crecimiento de la competencia en este mercado,
asi como el aumento en la desercion escolar lo que indica poca lealtad, por lo tanto, este estudio busca
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que la actitud de sus estudiantes hacia la institucion sea favorable, y con ello asegurar no solo su leal-
tad, sino también el que recomienden el servicio. Asimismo, de esta investigacion se busca obtener los
elementos necesarios para determinar si las variables tienen relacion, con la finalidad de desarrollar
estrategias eficaces para crear un vinculo con los estudiantes, ademas de posicionarse en el mercado y
tener mayor crecimiento.

Materiales y métodos

La investigacion es descriptiva y explicativa de disefio no experimental, se trabajé con una poblacion
de 1329 estudiantes inscritos en una institucion de educacion superior ubicada en Rioverde, San Luis
Potosi, México. La muestra se conformo por 302 personas, esta se calcul6 con un 95 % de nivel de con-
fianza y un 5 % de error en los resultados. El muestreo que se empleo fue el estratificado. El proposito
de este estudio es complementar por medio del analisis de ecuaciones estructurales los resultados del
articulo “Calidad del servicio como determinante del valor de marca y sus dimensiones en institucio-
nes de educacion superior”, donde por medio de la correlacion candnica se encontro6 que la calidad del
servicio impacta significativamente en el valor de marca (Grimaldo et al., 2025), con el andlisis estruc-
tural de varianzas en SMARTPLS 4 se busca identificar las relaciones y cuantificarlas para explicar el
impacto de forma directa o indirecta de los diversos factores sobre la lealtad de los consumidores.

Para medir el valor de marca se usé el modelo de Aaker del cual se obtuvo 29 items que se dividen
en cuatro dimensiones, donde 4 items pertenecen a la lealtad, 7 ala imagen de marca, 13 ala calidad y 5
de notoriedad. Estas dimensiones fueron analizadas para calcular la confiabilidad por medio del alfa de
Cronbach, siendo que la lealtad (0.827), imagen de marca (0.809), calidad (0.905) y notoriedad (0.816)
mostraron alto nivel de confianza. La calidad del servicio se midié por medio de la escala SERVQUAL
que esta compuesto por cinco dimensiones las cuales fueron analizadas para calcular su confiabilidad
mediante el alfa de Cronbach, se mostréd que los elementos tangibles (0.814), la confiabilidad (0.881),
la capacidad de respuesta (0.845), la seguridad (0.892) y la empatia (0.868) muestran un buen nivel
de confiabilidad. Por otra parte, para analizar la actitud se hizo mediante cinco items y para la lealtad
fueron cuatro items, la confiabilidad de cada una de las variables fue analizada del mismo modo que las
anteriores consiguiendo un valor de 0.892 y 0.811 respectivamente. Debido a los niveles se determind
que instrumento integrado por cuatro constructos es confiable.

Resultados

De la muestra se encontrd que la mayoria de los estudiantes son de sexo femenino con valor del 62%,
asimismo, asimismo, el estado civil que mas predomina son los soltero con 90%. Se encontré que solo
un 5% cuentan con apoyos econdémicos. Se identificé que la generacion centennials respecto a su cali-
ficacién tiene una media es de 7.77 con una desviacion estandar de 0.77 y la edad promedio es de 21
afios con una desviacion estandar de dos afios.

Analisis descriptivo

En la tabla 1, se muestra la media de cada una de las variables, para la variable calidad del servicio se
puede observar que la dimensién mejor puntuada fue seguridad con 3.82, seguido de empatia con
3.69, después estan los elementos tangibles y confiabilidad con un valor de 3.64 cada una, por altimo,
se encuentra la capacidad de respuesta con 3.63 (Tabla 1).

Tabla 1. - Dimensiones de calidad del servicio

Constructo Dimensiéon Media

Calidad del servicio Elementos tangibles 3.64
Confiabilidad 3.64
Capacidad de respuesta 3.63
Seguridad 3.82
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Constructo Dimension Media
Empatia 3.69

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de SPSS V23.

Con respecto al valor de marca en la tabla 2 se observa que su dimensién mejor puntuada es la lealtad
con 4.01, después esta la notoriedad con un valor de 3.81, la calidad tiene un valor de 3.74 y la imagen
es la dimension con menor puntuacion teniendo un valor de 3.70 (Tabla 2).

Tabla 2. - Dimensiones del valor de marca

Constructo Dimensidn Media

Valor de marca Lealtad 4.01
Imagen 3.70
Calidad 3.74
Notoriedad 3.81

Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados de SPSS V23.

Por otra parte, en la tabla 3, se muestra que en relacion con los items de la actitud se encontré que el
item ACI (Esta IES es muy buena universidad) con 3.91 siendo la que tuvo la mayor puntuaciéon, AC3
(Disfruto de estar en esta IES) con 3.81 ocupa el segundo puesto, después estan AC4 (Esta IES me da
confianza) y AC5 (Me siento feliz de haber escogido esta IES) con 3.74 cada una, por ultimo, el item
que estaba puntuado mds bajo fue AC2 (Esta IES me da una excelente preparacion para el mundo
laboral) con 3.62 (Tabla 3).

Tabla 3. - Actitud del consumidor

Constructo items Media

Actitud AC1 Esta IES es muy buena universidad 391
AC2 Esta IES me da una excelente preparacion para el mundo laboral 3.62
AC3 Disfruto estar en esta IES 3.81
AC4 Esta IES me da confianza 3.74
AC5 Me siento feliz de haber escogido esta IES 3.74

Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados de SPSS V23.

En relacion con la lealtad en la tabla 4, se observa que el item mejor evaluado fue el LEA23 (Tengo la
intencion de continuar asistiendo a esta IES en el proximo semestre) con un valor de 4.07, en segundo
lugar, esta el LEA24 (Voy a recomendar esta IES a aquellas personas que me pregunten mi opinion)
con 3.99, seguido del item LEA25 con 3.88, el ultimo lugar lo tiene el LEA26 con 3.84, siendo el item
peor evaluado (Tabla 4).

Tabla 4. - Lealtad del consumidor

Constructo _ items Media

Lealtad LEA23 Tengo la intencion de continuar asistiendo a esta IES en el préximo semestre 4.07
LEA24 Voy a recomendar esta IES a aquellas personas que me pregunten mi opinién 3.99
LEA25 Voy a decir cosas positivas de esta IES 3.88
LEA26 Prefiero acudir a esta universidad aun si otra universidad ofreciera la misma carrera 3.84

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de SPSS V23.

Analisis estructural

En la tabla 5, se muestra la confiabilidad de cada una de las variables, esta fue medida mediante el alfa
de Cronbach siendo todas superiores a 0.7, para el caso de la actitud se tuvo un valor de 0.892 y el de
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la calidad del servicio fue de 0.938 lo que indica buena confiabilidad. Asimismo, la lealtad tuvo una
confianza de 0.811 y el valor de marca de 0.880, esto pauta que el constructo es confiable y que cada
item estd midiendo correctamente la variable. También cabe destacar que los valores AVE de cada
constructo son superiores a 0.5, siendo que la actitud de 0.700, la calidad del servicio de 0.801, la lealtad
de 0.643 y el valor de marca de 0.735 (Tabla 5).

Tabla 5. - Resumen de fiabilidad y validez

Alfa de Fiabilidad compuesta Fiabilidad compuesta Varianza extraida
Cronbach (rho_a) (rho_c) media (AVE)

Actitud 0.892 0.893 0.921 0.700
Calidad del 0.938 0.939 0.953 0.801
servicio

Lealtad 0.811 0.832 0.877 0.643

Valor de 0.880 0.888 0917 0.735
marca

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de SMART PLS 4.

Enlafigura 1, se puede observar el modelo estructural que se obtuvo por medio del programa SmartPLS
version 4 (software para modelado Partial Least Squares Strcutural Equation Modeling [PLS-SEM]),
donde se muestran cada una de las variables con sus modelos de medida, con cargas superiores a 0.7
tanto en la calidad del servicio como en el valor de marca indicando con ello que sus dimensiones las
miden adecuadamente, para la actitud y la lealtad las cargas también estan distribuidas correctamente
para cada variable. En este modelo también se muestran los coeficientes Path que indican el grado de
relacion entre las variables, estas se describen mas adelante (Figura 1).

Capacidad de
respuesta

Calidad del servicio

Actitud

0.891
0739 0.558 0.504
Seguridad 0675
0.876
Valor de marea 0546 ¥ 0579

0869
0768,

E

E

Lealtad

0894 0885 0838 0811

o

Figura 1. - Modelo estructural

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de SMART PLS 4 Ringle et al. (2024).

Como se puede observar, en la tabla 6 se encuentran los resultados obtenidos a través del bootstrap-
ping, en base a ellos es que se aceptan las cinco hipdtesis que se establecieron debido a que su nivel de
significancia fue menor a 0.05. Es por ello por lo que, la actitud del consumidor influye en la lealtad de
este (0.000) teniendo un coeficiente Path de 0.504, en el caso de la calidad del servicio esta tiene efectos
significativos en la actitud (0.000) y en el valor de marca (0.000) con coeficiente Path de 0.322 y 0.739
respectivamente. Por otra parte, el valor de marca impacta en la actitud (0.000) con un valor de coefi-
ciente Path de 0.558, de la misma forma el valor de marca tiene un efecto minimo pero significativo en
la lealtad (0.000) con coeficiente Path de 0.296 (Tabla 6).
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Tabla 6. - Hipotesis

Muestra Media Desviacion Estadisticas T Valores Decision
original muestral Estandar (|O/STDEV|) deP
(0) (M) (STDEV)
H1  Actitud — Lealtad 0.504 0.504 0.082 6.135 0.000 Aceptada
H2  Calidad del servicio 0.322 0.321 0.056 5712 0.000 Aceptada
- Actitud
H3  Calidad del servicio 0.739 0.739 0.029 25.904 0.000 Aceptada
— Valor de marca
H4  Valor de marca 0.558 0.559 0.051 10.967 0.000 Aceptada
—Actitud
H5  Valor de marca 0.296 0.296 0.069 4.136 0.000 Aceptada
—Lealtad

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de SMART PLS 4.

En la tabla 7, se encuentra el coeficiente de determinacion (R*) que indica que tanto estd siendo expli-
cada la variable dependiente por la independiente. La actitud esta siendo explicada un 0.681 por la
calidad del servicio y el valor de marca. La lealtad es descrita en un 0.579 por la actitud y el valor de
marca, mientras que el valor de marca es explicado por la calidad del servicio con un coeficiente de
determinacion del 0.546 (Tabla 7).

Tabla 7. - Coeficiente de determinacién y relevancia predictiva

Rz Ql
Actitud 0.681 0.535
Lealtad 0.579 0.496
Valor de marca 0.546 0.542

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de SMART PLS 4.

Asimismo, en la tabla 7, se encuentra la relevancia predictiva (Q?), donde valores mayores a cero deter-
minan que los constructos exdgenos tienen relevancia predictiva en los enddgenos, es decir que la
actitud es predicha medianamente en un 0.535 por la calidad del servicio y el valor de marca. La lealtad
es presagiada por la actitud y el valor de marca en un 0.496. Por tltimo, la calidad del servicio predice
el valor de marca en un 0.542.

El valor de f* permite establecer el nivel de efecto que tiene la variable independiente sobre la
dependiente. En este caso se puede observar en la Tabla 8, que la actitud tiene un efecto moderado en
la lealtad (0.221). La calidad del servicio tiene un efecto medio en la actitud (0.148), mientras que su
efecto en el valor de marca es alto (1.200). Por otro lado, el tamafio de la influencia en la relacién del
valor de marca y la actitud es alto (0.443), caso contrario del nivel de impacto del valor de marca en la
lealtad que es bajo (0.076) (Tabla 8).

Tabla 8. - Tamano del efecto

f2
Actitud — Lealtad 0.221
Calidad del servicio — Actitud 0.148
Calidad del servicio — Valor de marca 1.200
Valor de marca — Actitud 0.443
Valor de marca — Lealtad 0.076

Fuente: elaboracién propia a partir de los resultados de SMART PLS 4
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Discusion

En base a los resultados obtenidos, se puede concordar con Rahmi y Nelly (2018) debido a que en su
estudio también se encontrd relacion entre el valor de marca y la actitud del consumidor, lo mismo
ocurre con el estudio de Ahn (2023). Es por ello por lo que es importante cuidar los aspectos del valor
de marca, ya que a mayor nivel de este se obtendrd una mejor actitud por parte del cliente tal y como
lo menciona Reyes y Napan (2021).

Asimismo, los resultados de la presente investigacion coinciden con Pefia (2023) que menciona que
la calidad del servicio impacta significativamente en la actitud del cliente. Por otra parte, se encontrd
que la calidad del servicio tiene efectos positivos en el valor de marca como en el estudio de Pérez
(2019), y Espinoza y Vergara (2022). Debido a la actitud del cliente se puede obtener la lealtad de estos,
siendo esto importante para que los consumidores regresen, es asi como se analiz6 dicha relacion de la
cual se obtuvo que la actitud influye en la lealtad, teniendo resultados similares con Arhas et al. (2022).
Cabe sefialar que dentro de esto se encontrd que la calidad del servicio y el valor de marca tienen efec-
tos significativos en la lealtad coincidiendo con Gomez et al. (2024).

Conclusiones

Los hallazgos muestran que tanto la calidad del servicio como el valor de marca influyen directamente
en la actitud de los estudiantes, y esta, a su vez, repercute positivamente en su lealtad, al igual que el
valor de marca. Ademas, se observa que la calidad del servicio impacta en la fidelidad, pero lo hace
a través de la actitud y del valor de marca. En consecuencia, es esencial comprender que una actitud
positiva de los estudiantes se traduce en mayor lealtad hacia la institucién. Por ello, resulta indispensa-
ble cuidar los aspectos relacionados con la calidad del servicio, especialmente aquellos vinculados con
la capacidad de respuesta, los elementos tangibles y la confiabilidad, ya que al mejorar estos factores se
favorece una mejor actitud

Es igualmente importante atender el valor que los estudiantes otorgan a la marca institucional.
Para ello, se debe trabajar en mejorar la imagen proyectada, fortaleciendo la reputacién académica,
ampliando las oportunidades de intercambio internacional y promoviendo un ambiente positivo den-
tro de la universidad, entre otros aspectos. Con base en esto, se recomienda implementar estrategias
que incluyan una mejor capacitacion del personal para brindar atencién adecuada a los alumnos, asi
como garantizar aulas equipadas que favorezcan el desarrollo de sus competencias. Ademas, resulta
clave organizar actividades que integren a toda la comunidad estudiantil para mejorar el clima institu-
cional y verificar que el plan de estudios se cumpla de manera efectiva, con el fin de que la universidad
logre posicionarse dentro de los principales rankings nacionales.

Es fundamental identificar y trabajar en los aspectos que requieren mejoras para ofrecer un servi-
cio de calidad. De esta manera, se incrementa el valor de la marca y se garantiza que los estudiantes
se sientan satisfechos, desarrollando una percepcién positiva hacia lo que la universidad les brinda y
fortaleciendo su fidelidad. Cuando los estudiantes son leales, es méas probable que permanezcan en la
institucion, continden con estudios de posgrado o programas de educacion continua, y ademas reco-
mienden los servicios de la universidad a otros
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