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Prólogo 

El libro que aquí se presenta supone una reflexión e investigación en relación al papel del 

docente dentro del sistema de proceso enseñanza-aprendizaje. Sin embargo, y a diferencia de 

otros estudios realizados en el ámbito de la didáctica, el trabajo aquí elaborado aboga por la 

incorporación de otros enfoques y áreas de conocimiento que puedan contribuir a mejorar dicho 

proceso de enseñanza-aprendizaje. Es más, y del mismo modo que ha acontecido en otros 

ámbitos, se defiende la adopción de estrategias y tácticas desarrolladas en el ámbito de la gestión 

y comercialización que son susceptibles de ser aplicados a contextos no lucrativos.  

Cabe destacar dos aspectos con relación a esta obra. En primer lugar, la presente 

investigación se enmarca dentro de la línea de investigación de orientación al mercado, iniciada y 

desarrollada por la autora con la realización de tu tesis doctoral y la participación en diversos 

proyectos de investigación en calidad tanto de investigadora principal como de colaboradora. 

Ahora bien, dicha línea se ha extendido a otra iniciada recientemente en el contexto de la 

educación. Así, junto a la profesora Natalia Vila, han sido diversos los trabajos que se han 

centrado en el estudio de los métodos y medios docentes en el ámbito de la educación 

universitaria tanto en universidades americanas como universidades europeas. Fruto de ello, 

hemos participado en dos congresos y se han publicado tres artículos en revistas internacionales 

Marketing Intelligence & Planning, Multicultural Education and Technology Journal  y Journal of 

Teaching in International Business. De manera más reciente, y como consecuencia de la dirección 

de dos trabajos de investigación, la autora inició la línea de investigación centrada en la 

orientación al mercado en contextos universitarios. La relevancia de los resultados de dichos 

trabajos se está comenzando a poner de manifiesto con la publicación de parte de uno de ellos 

en The International Journal of Educational Management. En segundo lugar, la investigación aquí 

presentada se enmarca en una investigación mucho más amplia que la autora ha iniciado y que se 

explotará en el futuro.  Lo aquí publicado representa por tanto el fruto de parte de una 

investigación. Dicha investigación está siendo publicada en la actualidad y será susceptible de 

publicaciones futuras. 

Por tanto, en el presente libro, comenzamos por una introducción donde se enmarca la 

investigación llevada a cabo, se plantea la novedad del mismo, se establecen los objetivos 

genéricos y la concreta estructura a seguir en el trabajo para poder alcanzarlos. A continuación, 

se plantea el marco conceptual que da soporte científico a la propuesta de investigación llevada a 

cabo. Posteriormente, y fruto de la revisión bibliográfica, se establecen las hipótesis susceptibles 

de ser contrastadas mediante la investigación empírica. En otro punto se plantea la metodología 

seguida en el trabajo empírico; para a continuación poder comentar los principales resultados del 

mismo. Finaliza el libro con las conclusiones, implicaciones gerenciales, limitaciones y futuras 

líneas de investigación. 
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1. Introducción  

Pearson (1993) declara que “La orientación es... una cuestión de grado -el grado por el 

cual una orientación funcional domina la forma de pensar de una organización y 

consecuentemente la forma de tomar las decisiones y de que la gente realice sus trabajos” (p. 

242). De dicha aseveración se puede inferir que la orientación al mercado no es más que una 

forma de pensar y actuar. Sin embargo, la misma debe analizarse y entenderse con mayor 

detalle. No en vano, Flavián, Fuster y Polo (2004), señalan que la estrategia seguida por la 

organización propiciará esa forma de pensar y actuar hacia el mercado por parte de la 

organización. 

En este sentido, y desde que las empresas y académicos defendieran esta orientación en 

el seno de las empresas y organizaciones a principios de los noventa, han sido numerosos los 

estudios centrados en la orientación al mercado. De manera más específica, se puede afirmar que 

existe una cantidad considerable de estudios acerca del papel de la orientación al mercado (OM) 

y sus efectos en los resultados. Pero mientras se encuentran numerosos trabajos que relacionan 

la orientación al mercado y los resultados en el sector lucrativo, ya sea industrial, comercial o de 

servicios (Narver y Slater, 1990; Ruekert, 1992, Jaworski y Kholi, 1993, entre otros), existen 

relativamente pocos en el ámbito no lucrativo y muchos menos aún, en el área de la educación 

superior (Conway, Mackay, Yorke, 1994; Caruana, Ramaseshan y Ewing, 1998; Smith 2003; 

Flavián y Lozano, 2005 y 2006; Hammond, Webster y Harmon, 2006; Hemsley-Brown y Oplatka, 

2006; Svensson y Wood, 2007). 

Ahora bien, existen ciertas evidencias que constatan que las teorías y conceptos de 

marketing pueden ser aplicados en el contexto educativo y, en especial, en el ámbito de la 

educación superior. Así, Hemsley-Brown y Oplatka (2006) afirman que existe un reconocimiento 

por parte de los investigadores en relación a los beneficios potenciales de la aplicación del 

marketing en el campo de la educación superior. Sin embargo, y como los propios autores 

señalan, la literatura en ésta área es incoherente, aún incipiente y falta de modelos teóricos que 

reflejen el contexto particular y la naturaleza de los servicios de la educación superior. 

Quizás la justificación de la aplicación del marketing en las instituciones universitarias 

puede hallarse en dos fenómenos acaecidos, a nivel internacional, a partir de la década de los 

ochenta; por un lado, la reducción del apoyo financiero procedente del gobierno, y por otro, el 

incremento considerable de la competencia consecuencia de las reformas legislativas en este 

ámbito (Conway, Mackay, Yorke, 1994; Caruana, Ramaseshan y Ewing, 1998; Smith, 2003; 

Svensson y Wood, 2007) como consecuencia, entre otros factores, de la globalización de la 

economía (Hemsley-Brown y Oplatka, 2006).  

Coincidiendo con lo anterior, Svensson y Wood (2007) manifiestan que en las dos últimas 

décadas del siglo veinte, las universidades alrededor del mundo han sido forzadas a buscar otras 

fuentes de financiación para completar las aportadas por el gobierno. Esto no solo las ha llevado 

a competir por los fondos otorgados por los sectores público y privado, sino también por los 

estudiantes potenciales. Tal y como señalaban Driscoll y Wicks (1998), estos son únicamente 
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algunos de los factores que han provocado que muchas de ellas usen actualmente estrategias de 

marketing agresivas. 

En suma, Adams (1998) afirma que el efecto y la aceleración de los cambios producidos 

en la educación superior han propiciado que académicos y gobiernos investiguen sobre los 

mismos. Ahora bien, como señala el propio autor, los cambios han variado en cuanto a su 

naturaleza e intensidad, pero todos ellos destacan y /o recaen sobre la figura del docente como 

eje central del proceso enseñanza-aprendizaje. 

Qué duda cabe que la universidad lleva a cabo su labor de enseñanza, formación e 

investigación en interacción continua con su entorno social, teniendo que adaptarse a las 

necesidades y cambios de éste y mejorando la calidad de sus prestaciones (García y Fernández, 

2002). Así, García y Fernández (2002) describen la transformación de la función de la universidad 

como un proceso continuo de cambio paralelo a los cambios políticos, económicos y del mundo 

laboral lo que ha ocasionado que tenga “notables problemas estructurales, con serias dificultades 

para atender el número de personas que acceden a ella y con una clara separación de la 

sociedad” (p.77). Por su lado, Petruzzellis, D’Uggento y Romanazzi (1996) establecen que las 

universidades se enfrentan a una intensa competencia nacional e internacional. Comparten con 

Tiebout (1956) la idea de que, de hecho, los consumidores o más bien, la sociedad, juega un 

papel activo en la definición de la oferta, ya sea solicitando cursos por medio de la inscripción o 

mostrando su desaprobación abandonando la universidad.  

En esta línea, son varios los autores que afirman que las Instituciones de Educación 

Superior (IES) han incrementado la aplicación de estrategias y políticas de marketing a fin de 

poder ajustarse a las demandas del entorno. Así, por ejemplo, Conway, Mackay, Yorke (1994) 

afirman que para sobrevivir, el sector de educación superior necesita orientarse al mercado y 

desarrollar estrategias competitivas para satisfacer las necesidades de los consumidores. Por su 

parte, Caruana, Ramaseshan y Ewing (1998) consideran que las IES requieren, al igual que las 

empresas privadas, gestionar y adaptarse a los continuos cambios que se llevan a cabo en el 

entorno político, económico, social y tecnológico. Del mismo modo, Hammond, Webster y 

Harmon (2006) opinan que mediante un enfoque de orientación al mercado, las instituciones 

educativas pueden alcanzar los objetivos de la institución tales como sobrevivir como 

organización, incrementando su reputación profesional, mejorando sus instalaciones y su cuerpo 

docente, y aumentando la matrícula. 

En este marco, y como afirman Flavián y Lozano (2004), la universidad pública española 

ha experimentado durante los últimos años profundas transformaciones que están motivando 

cambios importantes respecto al grado de rivalidad soportada, el tipo de actividades 

desarrolladas y la forma a través de la cual éstas son llevadas a cabo. Junto a los factores 

mencionados, los autores añaden lo que supone el actual período de transición en el que se 

encuentra inmerso el sistema universitario como consecuencia de la entrada en vigor de la Ley 

Orgánica de Universidades, de 21 de diciembre de 2001 (BOE de 24 de diciembre), así como el 

cercano horizonte de puesta en funcionamiento real del Espacio Europeo de Educación Superior, 

que plantea la necesidad de afrontar retos de una notable trascendencia para el panorama 

educativo español, así como para el de los demás países del entorno comunitario (Flavián y 
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Lozano, 2004). Junto a ello, y con la entrada en vigor del Real Decreto 1393/2007, de 29 de 

octubre (BOE de 30 de octubre), por el que se establece la ordenación de las enseñanzas 

universitarias oficiales, se impulsa un cambio en las metodologías docentes, y se centra su 

objetivo en el proceso de aprendizaje del estudiante, en un contexto que se extiende ahora a lo 

largo de la vida. 

Aún siendo escasa, es posible encontrar cierta investigación preocupada por analizar la 

orientación al mercado en contextos educativos españoles. Destacan los trabajos de Flavián y 

Lozano (2000, 2001, 2002, 2004, 2005, 2006, 2007) centrados en analizar la aplicación del 

enfoque de orientación al mercado en el contexto educativo y universitario. Así, los autores 

hallaron una relación de causalidad entre la actitud y el comportamiento de orientación al 

mercado del personal docente y ciertos efectos en sus resultados. Además, identificaron 

positivamente algunos factores que condicionan el nivel de orientación al mercado adoptado por 

éstos y concluyeron que una actitud proclive a estar orientado al mercado, predispone, y por 

tanto, repercute de manera positiva tanto sobre el desarrollo efectivo de actividades de 

orientación al mercado, como sobre los resultados positivos de dicha orientación.  

Ahora bien, y de acuerdo con Flavián y Lozano (2005), si es cierto que resulta complejo 

medir y cuantificar el resultado de la orientación al mercado en empresas lucrativas, aún cobra 

mayor complejidad en el contexto educativo. Así, junto a la problemática general, es preciso 

destacar que la cuantificación del nivel de éxito alcanzado con el desarrollo de la actividad 

docente tiene asociada una problemática específica que exige un tratamiento adaptado a sus 

particularidades. De esta forma, en el contexto educativo no tiene sentido recurrir a los 

indicadores habituales aplicados en ámbitos empresariales lucrativos como pueden ser, por 

ejemplo, el nivel de rentabilidad económica, financiera, cifra de ventas o cuota de mercado. Más 

cercano y correcto, sería utilizar enfoques más orientados hacia la medición de los resultados en 

organizaciones sin ánimo de lucro o en los servicios públicos. (Flavián y Lozano, 2005). 

Bajo estas premisas, y teniendo en cuenta las particularidades del sector educativo, para 

cuantificar el grado de éxito logrado en el desarrollo de esta orientación al mercado tenemos que 

recurrir a una serie de indicadores específicamente diseñados para esta finalidad. Con este 

propósito se toma como referencia la razón de ser del sistema universitario. De acuerdo con el 

IVIE (2008), el papel que desempeñan las universidades en el desarrollo de la sociedad del 

conocimiento es central, tanto en la generación como en la difusión y explotación del mismo. Las 

universidades siempre han asumido la función creadora de conocimiento; esto es, la de generar, 

desarrollar y criticar la ciencia, la técnica y la cultura, mediante la investigación. Además, 

tradicionalmente transmiten conocimiento a través de la formación de titulados, la preparación 

de las personas para el mundo profesional y la transmisión de la cultura universitaria. Asimismo, 

en la actualidad también están comprometidas, a través del apoyo científico y técnico, con el 

desarrollo cultural, social y económico de su entorno y, en muchos casos, explotan el 

conocimiento mediante la producción de patentes y la cooperación con las empresas. 

En este sentido, la nueva Ley Orgánica 4/2007, de 12 de abril, en su exposición de 

motivos, reconoce que “la Universidad debe responder a la sociedad, potenciando la formación e 

investigación de excelencia, tan necesarias en un espacio universitario español y europeo que 



 

5 

 

El docente universitario desde una perspectiva de mercado: influencia en el rendimiento del estudiante. 

Dra. Inés Küster Boluda – Universidad de Valencia 

confía en su capital humano como motor de su desarrollo cultural, político, económico y social”. 

Que duda cabe que el profesor en posiblemente uno de los componentes más decisivos de 

cualquier proceso de formación; y ello en la medida en que debe considerarse como un 

proveedor de la formación cuyo objetivo es la satisfacción de las necesidades de formación a 

través de su participación en el diseño y desarrollo de programas. Junto a ello, el estudiante se 

convierte en uno de los ‘clientes’ clave del sistema universitario; la preocupación por su 

rendimiento académico es un tema candente que en reiteradas ocasiones ha sido objeto de 

debate en las instituciones universitarias. 

Estudios llevados a cabo en este ámbito ponen de manifiesto la relevancia de esta figura. 

Así, por ejemplo, Rodríguez del Bosque, Vázquez y Trespalacios (1995) centraron su investigación 

en las opiniones de los estudiantes acerca de los planes de estudio y obtuvieron que el papel del 

profesor (su cualificación, interés y motivación) es el factor de mayor capacidad explicativa acerca 

de la valoración de los nuevos planes de estudio, seguido por los recursos, las actividades 

institucionales, las asignaturas y aspectos logísticos (como horarios y calendario de exámenes). 

Por su parte, Bigné, Moliner, Sánchez y Vallet (1999) concluyen que el profesor representa el 

factor más importante en la evaluación de la calidad de una titulación. Es en esta figura, la del 

docente donde centramos el interés de la aplicación de la orientación al mercado en el contexto 

universitario. 

 Por tanto, y siguiendo a Doménech (1999), la relación entre profesor y estudiante puede 

ser comprendida mediante dos grupos de comportamientos: los comportamientos instructivos y 

aquellos referidos a la organización, control y gestión del aula; tal y como se recoge en la Figura 1. 

Adicionalmente, el autor señala que podemos distinguir dos líneas de investigación en cuanto al 

papel del profesor: una tradicional centrada en cómo es el profesor y otra actual centrada en lo 

qué hace o piensa el profesor. Y es en esta línea, donde se enmarca la presente investigación. 

Más específicamente en dos aspectos del docente que pueden afectar al rendimiento académico 

del estudiante; esto es (1) su grado de orientación al mercado y su reacción al nivel de stress o 

compromiso (síndrome de burnout/engagement). 
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Figura 1. Mapa conceptual sobre las funciones del profesor. Fuente: Adaptado de Doménech 

(1999), p. 98 

Por ello, y a la vista de lo expuesto en líneas previas, el interés de la presente 

investigación intenta avanzar en el conocimiento de la orientación al mercado en el ámbito 

universitario. Así, la investigación se centra en la orientación al mercado y síndrome de 

burnout/engagement del docente, y en los efectos que dicha orientación posee sobre el 

rendimiento académico de sus estudiantes; entendiendo a éste como un ‘cliente’ de aquel. En 

este sentido, y de acuerdo con Fenollar, Cuestas y Román (2006), los trabajos previos que han 

analizado los antecedentes del rendimiento académico de los estudiantes han sido numerosos, 

pero el debate sobre los antecedentes del rendimiento académico de los alumnos continúa 

siendo un tema de actualidad. Por lo tanto, se requiere de nuevas investigaciones que 

profundicen en tales aspectos. Así, el estudio realizado se articula sobre tres ejes.  

En primer lugar, se ha tratado de explicar el rendimiento académico del estudiante a 

partir de variables relativas al propio estudiante. Concretamente, de su orientación en el aula (al 

aprendizaje, a los resultados y a evitar tareas) y de su autoeficacia percibida. En segundo lugar, se 

ha abordado la orientación al mercado del docente1 y, más concretamente, cómo ésta influye 

sobre el rendimiento académico del estudiante. Y en tercer lugar, se ha estudiado el efecto de 

otras dos variables del docente; el síndrome de burnout y su grado de engagement o compromiso 

                                                           

1 Entiéndase por mercado aquella esfera en la cual se produce el intercambio entre productores y 
compradores, en este caso entre un agente activo del sector educativo, el docente y uno de sus ‘clientes’, el 
estudiante, y cuyo intercambio hace referencia a la trasmisión de conocimientos y aprendizaje. 
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en las tareas. Y ello con la finalidad de analizar su influencia sobre el rendimiento académico del 

estudiante. La inclusión de estas dos variables obedece al interés renovado de los mismos por 

parte de la literatura. 

Así, junto a la necesidad y relevancia del estudio de la orientación al mercado en 

contextos universitarios, en los últimos años, ha habido un fenómeno objeto de análisis que ha 

ido adquiriendo cierta importancia en el campo de los recursos humanos, el síndrome del 

personal quemado o burnout. De acuerdo con Maslach y Jackson (1981) y Cordes y Dougherty 

(1993), la comprensión de este síndrome resulta especialmente relevante en aquellos trabajos 

donde existe un trato personal. En este sentido, la literatura ha demostrado en el burnout, una 

reacción común al estrés laboral, reduce la motivación y la eficacia de muchos proveedores de 

servicios humanos; entre ellos, los profesores universitarios (Cherniss, 1980). De manera aún más 

reciente, se plantea el engagement, ubicado conceptualmente como el extremo opuesto al 

burnout de acuerdo con Maslach, Schaufeli y Leiter, 2001). Por tanto, desde este trabajo se 

intenta descubrir el papel que estas dos variables, burnout/engagement del docente, juegan en el 

rendimiento académico y la satisfacción del estudiante. Adicionalmente, se ha abordado la 

relación entre las tres variables relativas al docente mencionadas (orientación al mercado, 

burnout, engagement); más concretamente, la incidencia del burnout y el engagament sobre la 

orientación al mercado del docente. 

Tal y como se aprecia en líneas previas, la presente investigación intenta avanzar en el 

conocimiento y estudio de la orientación al mercado en contextos de educación superior. De 

manera más específica, el ámbito de estudio se centra en la relación orientación al mercado – 

rendimiento. Sin embargo, y a diferencia de estudios previos, se intenta analizar un antecedente 

motivacional personal (el síndrome de burnout y su extremo opuesto, el grado de engagement) y 

del rendimiento entendida desde la perspectiva del cliente; en este caso, el estudiante. Ello nos 

conduce necesariamente a los conceptos de rendimiento académico y satisfacción del estudiante. 

En este sentido, si bien desde el campo de la psicología ya se ha intentado explicar el rendimiento 

alcanzado por el estudiante (Fenollar, Román y Cuestas, 2007), entendemos la necesidad de 

estudio desde una perspectiva marketing, si partimos de la base que uno de los clientes del 

sistema universitario de mayor relevancia es el estudiante. 

Por tanto, en la presente investigación, se plantean dos sujetos de análisis, el docente y su 

estudiante. En el primer nivel, los estudiantes, y siguiendo la propuesta de Fenollar, Cuestas y 

Román (2006), se plantea un modelo integrador de las teorías que explican el rendimiento 

académico del estudiante; entendido éste como el aprendizaje percibido y la nota esperada por 

el estudiante. En concreto, aquellas basadas en la Teoría Cognitiva-Logro iniciada por Deck (1986) 

y la Teoría de la Autoeficiencia desarrollada por Bandura (1986). Se analiza el efecto que estas 

teorías poseen en (1) el aprendizaje percibido por el estudiante, (2) la nota esperada y (3) la 

satisfacción global del estudiante. Con relación al segundo nivel, el docente, se plantea la 

influencia que su orientación al mercado y su nivel de burnout/engagement juegan en (1) el 

aprendizaje percibido, (2) la nota esperada y (3) la satisfacción global del estudiante.  

En suma, el trabajo desarrollado se fundamenta en analizar la idoneidad de la inversión 

por parte de las instituciones universitarias en la implantación y promoción de enfoques de 
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orientación al mercado entre sus docentes. Todo ello en un contexto de intento de mejora del 

rendimiento académico del estudiante; tema que no sólo preocupa a las autoridades educativas, 

sino también a los responsables políticos (Comisión Europea, 1994), que en tiempos de ajustes 

presupuestarios comprueban cómo el gasto público en educación no produce los resultados 

deseados (Tejero y García-Valcárcel, 2007). 

Sobre la base de esta finalidad última, se han establecido los siguientes tres objetivos 

específicos. En primer lugar, desarrollar, validar y aplicar una escala de orientación al mercado del 

docente en el contexto de la educación superior. Para lo cual se adaptará la escala de orientación 

al entorno para el sector educativo desarrollada por Flavián y Lozano (2001). Un segundo objetivo 

es investigar empíricamente un modelo integrador del resultado del estudiante, incorporando la 

satisfacción percibida por éste. Y en tercer lugar, se intenta conocer el efecto que la orientación 

al mercado del docente y el efecto que su grado de burnout/engagement poseen en el 

rendimiento académico y en la satisfacción del estudiante. 

A fin de alcanzar los objetivos descritos, se plantea una investigación entre los docentes 

de la Facultad de Economía de la Universidad de Valencia y los estudiantes de cada docente. 

Junto al tradicional uso de el Análisis Factorial Confirmatorio para la evaluación de las 

características psicométricas de las escalas, en este estudio de propone como técnica de análisis 

de datos, el análisis de modelos multinivel. De acuerdo con Barroso, Martín Armario y Rodríguez-

Bobada (2005), esta técnica permite, por una parte explicar, en mayor medida, el componente 

aleatorio del modelo y, por otra, permite considerar distintos niveles de análisis –docentes y 

estudiantes en nuestro estudio. 

La importancia de esta investigación puede sintetizarse en los siguientes puntos: 

• Es relativamente escasa la literatura que evalúa las relaciones entre la orientación 

al mercado y el ámbito educativo. Y más escasas aún aquellas relativas el 

contexto de educación superior (Flavián y Lozano, 2007). Junto a ello, en los 

últimos años, existe un creciente interés en la comunidad científica por incluir la 

orientación al mercado en el proceso de enseñanza ya sea en el ámbito del 

marketing o en otros entornos educativos (Dibb y Stern, 2000; Chung y McLarney, 

2000; Baker, Kleine y Bennion, 2003). 

• En el estudio de la relación orientación al mercado y rendimiento, son escasos los 

trabajos que contemplan los efectos de dicha orientación sobre los clientes 

(Barroso, Martín Armario y Sánchez del Río, 2005). En este marco, se podría 

considerar que el estudiante representa al cliente del profesor, quien junto a sus 

labores de investigación desarrolla una labor docente. En este sentido, se plantea 

avanzar en el campo de la orientación al mercado y resultado, investigando el 

efecto que la orientación al mercado del docente posee sobre el rendimiento 

académico y la satisfacción del estudiante. 

• Del mismo modo, desde la literatura se ha constatado la importancia de docente 

en el proceso de enseñanza-aprendizaje del estudiante. En esta línea, parte de la 

literatura señala como las capacidades, motivaciones y actitudes del profesor 
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pueden llegar a condicionar el rendimiento del estudiante (Manislla, 2009). En 

este marco, gran número de autores afirman que un docente con síndrome de 

burnout o ‘que esté quemado’, tiene ciertas dolencias que afectan tanto a su 

persona como a los alumnos con los que se relaciona (Leiter y Maslach, 1999). En 

el lado opuesto, el engagement o compromiso del docente puede provocar 

efectos positivos en sus estudiantes. Ahora bien, los estudios sobre burnout se 

han centrado básicamente en analizar los antecedentes a esta ‘dolencia’ y no 

tanto en estudiar sus consecuencias sobre aquellos que rodean a quienes la 

‘padecen’. Por ello, mediante la presente investigación pretendemos contribuir a 

este campo de conocimiento e investigar las consecuencias que el 

burnout/engagement posee tanto en el grado de orientación al mercado del 

docente como en el rendimiento académico y la satisfacción del estudiante. 

• El uso de una técnica escasamente empleada en el campo del marketing, los 

modelos multinivel, pero con gran potencial en el mismo (Barroso, Martín 

Armario, Rodríguez-Bobada, 2005). Más frecuente ha sido su aplicación en otros 

campos como la educación, donde tiene sus orígenes. Así, de acuerdo con 

Raudenbush y Bryk (2002), esta técnica es especialmente útil en la investigación 

sobre educación pues implica anidamientos de datos, por ejemplo, entre 

estudiantes en un aula, que a su vez pueden anidarse con aspectos organizativos. 

La investigación que estudia la figura del profesor se centra, por ejemplo, en la 

interacción entre estudiantes y un profesor de una determinada materia 

(Raudenbush y Bryk, 2002).  

Para alcanzar los objetivos descritos, el trabajo se estructura como sigue. En primer lugar, 

y mediante la revisión de la literatura al respecto, se da un panorama conceptual de la 

orientación al mercado en el contexto de la educación. Seguidamente, se define el concepto de 

rendimiento académico del estudiante, comentando las teorías sobre las que se asienta la 

presente investigación. Todo ello conduce al planteamiento de las hipótesis de trabajo en un 

epígrafe posterior. A continuación, se establece la metodología empleada para el contraste 

empírico de las hipótesis, y posteriormente se detalla el análisis e interpretación de los resultados 

obtenidos. Se concluye con la exposición de las implicaciones que tienen dichos resultados en las 

instituciones universitarias, además de indicar las limitaciones del estudio y las posibles líneas de 

investigación. 
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2. La orientación al mercado en el contexto de la educación 

superior  

2.1. Premisas de partida: una reflexión sobre los orígenes 

 Al intentar exponer los antecedentes históricos sobre la orientación al mercado nos 

encontramos que los mismos se remontan a los orígenes del concepto de marketing, ya que, en 

definitiva la orientación al mercado es entendida por algunos académicos como la aplicación o 

implantación del concepto de marketing como filosofía de empresa. Como señala Pelham (1993), 

“El estudio de la orientación al mercado busca el comprender los comportamientos de los 

miembros de una organización que se manifiestan mediante la adopción del concepto de 

marketing como una filosofía de empresa.” (p. 16).  

 Teóricos y profesionales reflejan el interés por este concepto en la Conferencia celebrada 

por el Marketing Science Institute en 1990, bajo el lema “La organización de la transformación 

hacia la orientación al mercado”, donde debaten sobre la necesidad de que las empresas adopten 

un enfoque de orientación al mercado. Y parece ser a partir de ese año, 1990, cuando se produce 

un incremento vertiginoso e incontrolable de trabajos relacionados con el tema tanto a nivel 

internacional como a nivel nacional. 

 En este sentido, la literatura ha contemplado la orientación al mercado desde ópticas 

distintas. En efecto, la orientación al mercado puede ser entendida bajo dos enfoques distintos, 

pero no excluyentes. Por un lado nos encontramos con el enfoque de cultura, filosofía de empresa 

o de actitud. Señalar que Varela, Calvo, Magahaes y Carvalho (1996), Tuominen y Möller (1996), 

Tuominen, Möller y Rajala (1997) y Varela, Gutiérrez y Antón (1998) distinguen entre orientación 

al mercado como filosofía y como cultura organizativa. Sin embargo, los primeros autores, en el 

momento de medir dichas perspectivas, las engloban bajo la denominación común de cultura. 

Asimismo Varela, Gutiérrez y Antón (1998) afirman que en esencia se trata de dos perspectivas 

coincidentes que tienen como fin resaltar los beneficios obtenidos por el cliente. Por otro lado, 

podemos hablar del enfoque estratégico o comportamental que en los trabajos de Tuominen y 

Möller (1996) y Tuominen, Möller y Rajala (1997) está dividida en la orientación al mercado como 

procesamiento de la información de mercado y la orientación al mercado como coordinación 

interfuncional de la información referente al mercado. Tuominen y Möller (1996) reconocen 

adicionalmente otros dos enfoques: el de filosofía o cultura, ya comentado, y el de recurso del 

aprendizaje organizativo. 

 En cuanto al enfoque de filosofía de empresa, cultural o de actitud, puede afirmarse que la 

orientación al mercado es un tipo de cultura empresarial que predomina en una determinada 

organización y que está fundamentada en el componente filosófico del marketing (Hooley, Lynch 

y Shepherd, 1990). Dicha afirmación es sostenida y comprobada empíricamente en los trabajos 

de distintos autores, debiendo resaltar el de Deshpandé, Farley y Webster (1993) entre otros. En 

este sentido, Turner y Spencer (1997) destacan el papel jugado por la cultura organizativa en su 

aplicación al ámbito del marketing, mostrando diversos ejemplos, como es el caso de la venta 

adaptable. 
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 De forma más específica, Tuominen y Möller (1996) afirman que bajo esta perspectiva, la 

orientación al mercado sirve de guía para los valores, normas y actitudes, y en última instancia, 

para las actividades, comportamiento y rendimiento empresarial. Es más, Narver, Slater y Tietje 

(1998) afirman que la orientación al mercado debe ser entendida primero y principalmente como 

una cultura organizativa y no únicamente como un conjunto de procesos y actividades separadas 

de la cultura de la organización. Vázquez (1998) otorga un papel específico a este enfoque, 

afirmando que la orientación al mercado “... es una filosofía empresarial, un sistema de 

pensamiento, una cultura organizativa que el Marketing trata de aportar a la Dirección 

Estratégica, lo que origina un paradigma emergente, que sustituirá al existente hasta la fecha” (p. 

85). Por su parte Gounaris y Avlonitis (1996) identifican tres facetas características de esta 

perspectiva entre sus defensores; prioridad en los consumidores, prioridad en resaltar el 

marketing como una cultura prevaleciente y prioridad en ajustar los productos de manera 

consecuente. El problema que se deriva de la consideración de la orientación al mercado como 

una cultura organizativa, de acuerdo con la opinión de Narver y Slater (1989) y Rivera (1995a y b), 

viene originado por la dificultad de medición del concepto, con la inexistencia de evidencia acerca 

de la fiabilidad de sus medidas o de la validez del propio concepto “filosofía de empresa”.  

 En cuanto al enfoque estratégico o de comportamiento de la orientación al mercado, y de 

acuerdo con la opinión de Gounaris y Avlonitis (1996), el mismo nace de forma paralela al 

enfoque anterior como consecuencia de las dificultades que académicos y profesionales 

encuentran a la hora de desarrollar y medir el concepto de orientación al mercado considerando 

su naturaleza filosófica. En este sentido, diversos autores plantean que la orientación al mercado 

puede ser entendida como aquel conjunto de actividades y comportamientos que la organización 

debe llevar a cabo para conseguir alcanzar determinados objetivos y metas en relación con sus 

clientes. Por su parte, Webster (1992) afirma que las empresas intentan orientarse al mercado en 

un contexto de marketing estratégico, lo que les obliga a planificar una gestión a largo plazo de 

sus actividades de marketing, tratando de adaptar sus productos a las necesidades de los clientes. 

 Adicionalmente, Pelham (1993) señala que existe un nexo de unión entre la orientación al 

mercado y la estrategia, añadiendo que debido a que la orientación al mercado está formada por 

un conjunto de comportamientos centrados en la organización y debido a que la estrategia 

también se centra en la organización, es posible contemplar ambos conceptos como sustitutos 

parciales el uno del otro. 

 Se puede apreciar la complementariedad entre el enfoque de filosofía de empresa y el 

enfoque estratégico. Mientras que en el primero la orientación al mercado se entiende como una 

forma de pensar, en el segundo implica una forma de actuar. Un enfoque condiciona a otro, es 

decir, esa forma de pensar condicionará y delimitará la forma de actuar de la compañía, y a la 

inversa. En suma, la comprensión de ambos enfoques es importante para una apreciación 

extensa de la contribución de la orientación al mercado a la eficacia empresarial (Jaworski y Kohli, 

1996 y Slater y Narver, 1996).  

 Adicionalmente a estos dos enfoques, ciertos académicos consideran la orientación al 

mercado como un recurso y/o capacidad de la empresa susceptible de proporcionar una ventaja 

competitiva sostenible para la empresa (Hunt y Morgan, 1995). Así por ejemplo, Day (1994) 
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establece que las empresas orientadas al mercado poseen unas capacidades distintivas que les 

permiten alcanzar rendimientos superiores frente a otras organizaciones que no están orientadas 

al mercado. El autor destaca la capacidad de respuesta al mercado y la capacidad de unión al 

cliente como capacidades determinantes y distintivas de esa orientación al mercado. 

Concretamente, Varela, Gutiérrez y Antón (1998) argumentan que “puesto que las capacidades 

se manifiestan en actividades típicas, tales como la generación de información y su diseminación 

en la empresa, que posibilitan proporcionar un valor superior a los consumidores,... la orientación 

al mercado representa una ‘capacidad’ y su aplicación dinámica permite mejorar las habilidades 

poseídas en la empresa y acumular nuevos conocimientos” (p. 137). Adicionalmente, como 

señalan Vila y Küster (1998), dicha orientación “... podría considerarse como una capacidad 

estratégica en la medida que la empresa adopte e implemente esta cultura en toda la 

organización” (p. 339), ya que una empresa orientada al mercado está en una mejor situación 

para identificar ventajas competitivas, empleando los recursos y habilidades necesarias para 

lograrlas (Vázquez, Santos y Sanzo, 1998).  

 Es factible, por tanto, considerar la orientación al mercado desde la Teoría de los 

Recursos y Capacidades. En este sentido, Martín Armario (1995) y Hooley, Greenley, Fahy y 

Cadogan (2001) demuestran que dicha teoría es válida para explicar la competitividad 

empresarial, planteando la orientación al mercado como un factor interno de la empresa que 

podría explicar la competitividad de la misma. Como afirman Martín Armario y Cossío (2001, p. 

35) “El carácter sostenible de la orientación al mercado como ventaja competitiva deriva del 

hecho de su dificultad de imitación, y de la posibilidad de múltiples aplicaciones en los procesos 

de gestión de la información del mercado para la formulación de las estrategias”. 

Adicionalmente, Tuominen, Möller y Rajala (1997) recurren al enfoque basado en los recursos-

aprendizaje organizativo como nexo de unión entre los enfoques mayoritariamente aceptados de 

orientación al mercado, estableciendo que los elementos propuestos por Narver y Slater (1990) 

en su definición de orientación al mercado suponen capacidades para la empresa. No se defiende 

únicamente que la orientación al mercado supone una capacidad para la empresa, sino también 

un recurso de la misma. Así por ejemplo, Langerak y Commandeur (1998) analizan la orientación 

al mercado como una fuente de ventaja competitiva para la empresa y como un conjunto de 

habilidades que la misma puede desarrollar para crear y ofrecer un valor superior para el cliente.  

 En cuanto a la delimitación del concepto, existe cierto consenso entre los académicos al 

afirmar que las aportaciones más relevantes al respecto son dos, la de Kohli y Jaworski (1990 y 

1993) y la de Narver y Slater (1990 y 1994a). Sin embargo, otras aportaciones como las de 

Shapiro (1988), Ruekert (1992) y Deshpandé, Farley, y Webster (1993) han supuesto 

contribuciones interesantes al ámbito de comprensión y aplicación de este concepto. Martín 

Armario, Leal y Hernández (2004) reconocen que la mayoría de intentos de reconceptualización 

surgidos en torno a la orientación al mercado han coincidido en situar como eje central de este 

enfoque los procesos de información de mercado. Ahora bien, también es posible encontrar 

otros puntos en común. 

Así, el Cuadro 4.1 sintetiza las contribuciones y similitudes entre las contribuciones de los 

distintos autores que pueden ser considerados como los pioneros en el campo de la 

conceptuación del término. En primer lugar, existe consenso en afirmar que el fin último de la 
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orientación al mercado es la satisfacción de las necesidades y deseos de los clientes. De forma 

más explícita, la orientación al mercado tiene como objetivo básico la creación de un valor 

superior para estos clientes. En segundo lugar, los autores están de acuerdo en afirmar que la 

orientación al mercado no debe ser considerada competencia exclusiva del departamento o 

función de marketing, sino que debe comprometer a toda la organización. Es esta una de las 

razones que indujeron a abandonar el término orientación al marketing y emplear, en su lugar, el 

término orientación al mercado (Llonch, 1993). En tercer lugar, y a excepción de la definición 

propuesta por Deshpandé, Farley y Webster (1993), la orientación al mercado está basada en 

aspectos básicamente comportamentales. En este sentido, Greenley (1995) señala que mientras 

las conceptualizaciones de Kohli y Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990) están basadas en 

temas de comportamiento, Deshpandé y Webster (1989) argumentan que la orientación al 

mercado es un conjunto de actitudes. En cuarto lugar, las cinco aportaciones recogidas en el 

Cuadro 1 revelan cierto énfasis por la obtención de información acerca del mercado (clientes y 

competidores) y de la necesidad de una coordinación a nivel de toda la organización para 

transformar esa información en un “arma” eficiente. Tomando como referencia el trabajo de 

Jaworski y Kohli (1996), podríamos añadir una quinta similitud, el énfasis de una orientación 

externa que pone su punto de mira más allá de las fronteras de la organización. 

AUTORES COMPONENTES DE LA ORIENTACIÓN AL MERCADO 

Shapiro (1988) 

- Conocimiento del mercado y de los consumidores. 

- Toma de decisiones estratégicas y tácticas de forma 

interfuncional e interdivisional. Comunicación 

- Toma de decisiones bien coordinada y que 

compromete a toda la empresa. Coordinación y 

compromiso. 

Kohli y Jaworski (1990 y 

1993) 

- Generación de información de mercado. 

- Diseminación de información de mercado. 

- Diseño e implantación de la respuesta. 

Narver y Slater (1990 y 

1994a) 

- Orientación a los clientes. 

- Orientación a la competencia. 

- Coordinación de funciones. 

Ruekert (1992) 

- Obtención y uso de la información de los 

consumidores. 

- Desarrollo de una estrategia que satisfaga las 

necesidades de los clientes. 

- Implantación y ejecución de la estrategia orientada a 

los clientes. 

Deshpandé, Farley y 

Webster (1993) 

- Conjunto de creencias que colocan el interés del 

cliente en primer lugar, sin excluir los de otros entes 

(propietarios, directivos, empleados), a fin de conseguir 

una empresa rentable en el largo plazo. 

Cuadro 1. Componentes de la OM según las principales aportaciones. Fuente: Küster (2000). 
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En el presente trabajo se defiende la propuesta de Kohli, Jaworski y Kumar (1993) por 

considerar que en cierta medida aúna las aportaciones más relevantes y ampliamente 

consensuadas en la literatura; esto es, la definición propuesta por Kohli y Jaworski (1990) y de la 

Narver y Slater (1990). Más concretamente, la adaptación que Flavián y Lozano (2001) realizaron 

al contexto docente. 

Así, destacamos los trabajos llevados a cabo por Kohli y Jaworski en 1990 y 1993. Estos 

autores están interesados en proporcionar un fundamento para el desarrollo sistemático de una 

teoría de orientación al mercado. Para ello toman como referencia los tres pilares identificados 

en la literatura de marketing sobre los que se asienta dicha teoría y que son la atención en el 

consumidor, la coordinación del marketing y la rentabilidad. Posteriormente, Kohli, Jaworski y 

Kumar (1993) definen la orientación al mercado como “la amplia generación de inteligencia de 

mercado en la organización, que se refiere a las necesidades actuales y futuras de los clientes, la 

diseminación de esa inteligencia horizontal y verticalmente dentro de la organización, y la amplia 

acción o capacidad de respuesta a la inteligencia de mercado” (p. 467). Esta definición incluye 

tres componentes, núcleos de la misma: la generación de información de mercado, su 

diseminación interdepartamental y el comportamiento empresarial resultante como respuesta a 

la misma (Fernández del Hoyo, 2006). En la Figura 2 se recogen estos componentes que son 

explicados brevemente a continuación. 

De este modo, la inteligencia de mercado es un concepto muy amplio que abarca las 

consideraciones de 1) Factores exógenos del mercado (tales como la competencia o las 

regulaciones legales que además de influir en la empresa, afecta entre otras cosas, las 

preferencias y necesidades de los consumidores, y 2) Necesidades actuales y futuras de los 

consumidores. La generación de inteligencia o información e interpretación de hechos, puede 

producirse a través de sistemas formales o informales (Llonch, 1993). Dicha inteligencia debe ser 

comunicada y diseminada a todos los individuos y departamentos relevantes de la organización 

para dar una respuesta efectiva a las necesidades del mercado. La empresa debe dar una 

respuesta efectiva a los deseos y necesidades del mercado, por lo que requiere de la contribución 

de todos los departamentos, ya que la generación de información al mercado no corresponde 

únicamente al departamento de marketing, sino que es una responsabilidad de toda la 

organización, por lo que ésta debe comunicarse por toda ella. Por último, la capacidad de 

respuesta a la inteligencia de mercado por parte de la firma, significa seleccionar segmentos de 

mercados, diseñando y ofreciendo productos y servicios para satisfacer las necesidades actuales y 

futuras, y produciendo, distribuyendo y promocionando los productos de una manera que 

obtenga una respuesta favorable de los clientes (Kholi y Jaworski, 1990). La empresa debe 

generar una respuesta a las necesidades del mercado: su eficacia depende de la habilidad y la 

rapidez de respuesta que ésta posea. 

 Kohli y Jaworski (1990) profundizaron en el análisis de la relación entre orientación al 

mercado y resultados planteando la existencia de variables procedentes del entorno, 

denominadas genéricamente por los autores como factores de oferta y demanda, y consideradas 

como contingencias que moderan (fortaleciendo o debilitando) la relación entre la orientación al 

mercado y el resultado empresarial. Fueron los primeros en estudiar de una manera exhaustiva, 

los antecedentes, moderadores y consecuencias de la orientación al mercado (los cuales ejercen 
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una influencia importante en el grado de orientación al mercado), desarrollando un modelo 

donde muestran dichas relaciones (ver Figura 2) que a continuación se detallan los factores que 

lo conforman. 

Se entiende por antecedentes de la orientación al mercado el conjunto de factores 

organizativos (y por tanto, internos a la empresa) que favorecen o impiden el desarrollo de dicha 

filosofía empresarial. Los factores moderadores son el conjunto de contingencias o condiciones 

medioambientales (por lo tanto, externas a la empresa) que moderan (aumentan o disminuyen) 

la fuerza de la relación entre OM y los resultados empresariales (Bello, Polo y Vázquez, 1999). 

 

 

Figura 2. Antecedentes y consecuencias de la orientación al mercado. Fuente: Jaworsky y Kohli 

(1993). 

Kohli y Jaworski (1990) citan tres categorías jerárquicas de estos antecedentes: 1) factores 

de la alta administración, 2) dinámica interdepartamental, y 3) sistema organizativo. Los primeros 

se consideran como un prerrequisito para la orientación al mercado (Gronroos, 1990; Jaworski y 

Kohli, 1993; Webster, 1998). Incluye el énfasis de los gerentes hacia la orientación al mercado y el 

nivel de aversión al riesgo atribuido en el desarrollo de nuevos productos; cuanto más 

comprometida y comunicativa esté la alta administración, mayor filosofía de orientación al 

mercado. Es responsabilidad de la alta administración, establecer un clima que conduzca a una 

orientación al mercado (Lancaster y Valden, 2004). Los segundos, representan la estructura de las 

relaciones existentes entre las áreas funcionales y los niveles de organización (esto se representa 

a través del conflicto y cohesión en el corazón de la organización). Las dificultades en la 

comunicación interna, son una razón principal de fracaso para estar orientados externamente. 

Jaworski y Kohli (1993) sugieren que es el contenido de las reglas más que su cantidad, lo que 

influencia el nivel de orientación al mercado. El tercer grupo de factores refleja la influencia que 

la estructura organizacional tiene en la forma en que se usa la información acerca del mercado. 

Aquí, se consideraron como antecedentes, el nivel de formalización y centralización, así como el 

nivel de departamentalización y el sistema de incentivos. En este contexto, la formalización se 

refiere al grado al cual las reglas definen los papeles, relaciones de autoridad, comunicaciones, 
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normas y sanciones, y procedimientos (Hall et al., 1967)2. La centralización representa el nivel de 

concentración de poder en la toma de decisiones en toda la organización y el alcance de 

participación de sus miembros en esa toma de decisiones (Aiken y Hage, 1968)3 . 

Las consecuencias son el resultado de la aplicación de la orientación al mercado; se 

pueden distinguir dos tipos de consecuencias: sobre los resultados (en el desempeño del negocio) 

y sobre el entorno y los empleados. En las primeras, la orientación al mercado está relacionada 

positivamente con la rentabilidad (Narver y Slater, 1992); el crecimiento en ventas y el éxito de 

nuevos productos (Slater y Narver, 1994) y la rentabilidad del negocio medida por el retorno de la 

inversión (Narver y Slater, 2000). En cuanto a las consecuencias en el entorno, Jaworski y Kohli 

(1993) asumen que la relación entre el nivel de OM y desempeño del negocio, varía dependiendo 

de la intensidad de los aspectos ambientales de una organización. Ellos identificaron tres tipos de 

moderadores: turbulencia del mercado, turbulencia tecnológica, e, intensidad competitiva Narver 

y Slater (1994) agregaron un cuarto tipo, al considerar el crecimiento del mercado. Respecto a las 

consecuencias sobre los empleados, la OM produce un sentimiento de orgullo por pertenencia a 

la organización y motiva una alta moral y mayor compromiso organizacional de sus empleados, 

además de producir satisfacción por el trabajo hecho y preocupación por el cliente, todos ellos 

beneficiosos para la empresa (Fernández Del Hoyo, 2006). 

En suma, son numerosos los trabajos e investigaciones que se han llevado a cabo en el 

ámbito de la orientación al mercado. Dichos trabajos pueden ser agrupados en tres direcciones 

básicas: de naturaleza conceptual, de desarrollo de escalas de medición del concepto y de 

relación del concepto con otras variables (Bigné, Küster y Torán, 2003; Bigné, Blesa, Küster y 

Andreu, 2003). 

De acuerdo a Küster (2000) y González-Benito y González-Benito (2004), el ámbito de 

aplicación cubre un amplio abanico de contextos y actividades. Así, estos autores, realizan una 

revisión de la literatura y engloban los diversos trabajos realizados en4: 

• Estudios de empresas en una gran variedad de escenarios geográficos 

caracterizados por distintas situaciones económicas y entornos políticos (p.e. 

Lusch y Laczniak, 1987; Hooley et al, 1990; Esslemort y Lewis, 1991; Narver y 

Slater, 1990, 1993; Atuahene-Gima, 1995 y 1996; Fritz, 1995; Llonch y Waliño, 

1996; Avlonitis y Gounaris, 1997; Vázquez et al., 2001; Santos et al., 2001; Álvarez 

et al, 2002; Yau et al., 2000 y 2003). 

• Estudios centrados en mercados industriales (p.e. Pelham, 1993; Pelham y Wilson, 

1995 y 1996; Dalgic, 1994; Balakrishnan, 1996; Gounaris y Avlonitis, 1996; Llonch 

                                                           

2 Citado por Smith, (2003) 

3 Citado por Flavián y Blanco (2004) 

4 Se han mantenido los autores recogidos por los autores. Para obtener la referencia completa a lo 
mismos, acudir a las fuentes: Küster (2000) y González-Benito y González-Benito (2004). 
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y López, 1999; Langerak, 2001; Tzokas et al., 2001); mercados de consumo (p.e. 

Harris y Piercy, 1997; Mavondo, 1999; Noble et al., 2002; Macondo y Farell, 2003) 

o mercados exteriores (p.e. Cadogan et al., 1997 y 1998; Zeile, 1998; Prasad et al., 

2001; Cadogan et al., 2002; Rose y Shoham, 2002). 

• Estudios llevados a cabo en diversos países (p.e. Norburm et al., 1990; Deshpandé 

et al., 1993; Rivera, 1995; Calvo et al., 1996; Varela et al., 1996; Pitt et al., 1996; 

Küster y Vila, 1997; Appiah-Adu, 1998; Bullan, 1998; Dalgic, 1998; Gray et al., 

1998; Hooley et al., 1998 y Cox et. al., 1998). 

• Estudios que han analizado distintas actividades como el lanzamiento de nuevos 

productos (p.e. Cooper y Kleinschmidt, 1993; Atuahene-Gima, 1995-1996;); 

servicios (Morgan y Morgan, 1991; Raju et atl., 1995; Lado et al., 1996; Kasper, 

1997; Vickerstaff, 1997; Matear, 2002; Martin y Grbac, 2003; Morgan y Tumell, 

2003), o sectores específicos de muy diversa naturaleza (maquinaria, 

biotecnología, textil, telefonía, distribución, hotelería, sanidad, servicios 

financieros, espectáculos, enseñanza, entre otros). 

• E incluso estudios que abordan separadamente distintos tamaños, enfoques 

estratégicos o entornos competitivos (González-Benito y González-Benito, 2004). 

A raíz de estas sugerencias realizadas en la literatura, puede observarse cómo, 

recientemente, diversos investigadores han encaminado sus investigaciones de orientación al 

mercado al contexto de las entidades sin ánimo de lucro (ver Cuadro 2).  
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ÁMBITO DE INVESTIGACIÓN AUTORES 

Entidades sin ánimo de lucro 
Balabanis et al. (1997); Álvarez et al. (1999a 

y 1999b); Álvarez,  2000 

Sector público: comportamiento de 

corporaciones locales 

Cervera (1999); Cervera et al. (1999); 

Cervera et al. 2001) 

Sector hospitalario sin ánimo de lucro Wrenn, 1996; Wood (2000) 

Sector hospitalario 

Wrenn et al, 1994; Bhuian y Abdul-Gader 

(1997); Loubeau y Jantzen (1998); Kumar y 

Subramanian (2000); Wood et al., (2000); 

Kumar y Subramanian (2000); Raju et al. 

(1995, 2000); Raju y Lonial (2001); Lonial y 

Raju (2001); Kumar et al. (1997,1998; 2002) 

Sociedades artísticas y culturales Voss y Voss (2000, 2002) 

Colegios, Universidades e 

Instituciones de educación Superior 

Qureshi, 1993; Siu y Wilson, 1998; Caruana 

et al. (1998); Oczkowski y Farell (1998); 

Flavián y Lozano (2001; 2002; 2004, 2005, 

2006); Hammond et al. (2006); Petruzzellis 

et al. (2006); Ottesen y Gronhaug (2004); 

Smith (2003); Svensson y Wood (2007) 

Cuadro 2. Aplicación de la orientación al mercado en organizaciones no lucrativas. Fuente: A 

partir de González-Benito y González-Benito (2004)3. 

2.2. La aplicación de la orientación al mercado en el 

ámbito de la educación superior 

 De acuerdo con Mora (2000, pp. 220-222), la universidad universal implica la 

universalización en un doble sentido: extendiéndose a una gran parte de la población y 

extendiendo sus relaciones a lo largo y ancho del planeta, compitiendo en un entorno global 

formado por alumnos y profesores, y ofreciendo servicios, tecnología e información en ese 

mismo entorno. El objetivo de la universidad es convertirse en una empresa de servicios 

múltiples. En este sentido, la enseñanza universitaria española, tanto pública como concertada y 

privada, se enfrenta en este curso 2009-2010 a una demanda cada vez más exigente (en torno al 

millón y medio de estudiantes); y ello sin incluir a los estudiantes de doctorado ni a los de 

titulaciones propias.  

En este marco, los estudiantes universitarios españoles se decantan mayoritariamente 

por las universidades públicas. Así, del más de un millón y medio (1.566.633) de alumnos 

matriculados en 2008 en estudios de primer y segundo ciclo (diplomaturas y licenciaturas) y de 

grado en el total de universidades, casi el 89% cursaron sus estudios en centros públicos, frente a 
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los 175.704 que se matricularon en universidades privadas (Consumer Eroski, 2009). Ahora bien, 

la publicación de la Ley Orgánica de Universidades 6/2001 de 21 diciembre, parece propulsar las 

universidades privadas y los centros privados, estos últimos adscritos a universidades privadas o 

públicas,  lo que justificaría su expansión. Así, frente a los 17 centros privados de principios de 

2000, hoy en día ya son 27 las universidades privadas (Consumer Eroski, 2009). 

 No sólo ha cambiado el objetivo de la universidad, sino que se han producido diversos 

cambios en el entorno de las universidades. Así, los cambios tecnológicos y de la información han 

dado lugar a un nuevo entorno caracterizado por (Scott, 1996): 

• La aceleración de la innovación científica y tecnológica. 

• La rapidez de los flujos de información. 

• El incremento del riesgo en los fenómenos por la falta de previsión de los 

resultados. 

• La complejidad creciente de los fenómenos y la no-linealidad de los procesos. 

 Por otro lado, la globalización económica y las comunicaciones han potenciado la 

competencia entre las instituciones universitarias hasta límites imprevisibles. La posibilidad de 

búsqueda de un nicho adecuado a las posibilidades de una institución dada es un hecho factible. 

La internacionalización de los estudiantes es un fenómeno creciente en las universidades más 

destacadas. Asimismo, la investigación y los servicios no son necesariamente una cuestión local, 

sino que también están internacionalizándose. (Mora, 2000). 

 Como afirma Castillo (1999, p. 311), “hoy, la mundialización impone con fuerza la 

interdependencia entre el aprovechamiento de los agentes económicos de las posibilidades que 

ofrecen las nuevas tecnologías de la información y del conocimiento, por un lado, y el 

mantenimiento de las perspectivas de crecimiento y bienestar económico, por otro. Una 

situación, por tanto, que refuerza la exigencia de un sistema educativo universalizado, muy 

complejo y de alto coste”. 

 En suma, son diversos los factores que están determinando y condicionando al sector 

universitario actualmente. Factores que le llevan a enfrentarse a numerosos retos en el futuro y 

entre los que cabe destacar: el proceso de convergencia al Espacio Europeo de Educación 

Superior, los recientes y próximos cambios legislativos, el diseño de los planes de estudios, el 

conflicto entre las funciones de las universidades, la escasa atención prestada a estudiantes y a 

empresas, los problemas relacionados con las habilidades que se potencian en los alumnos, la 

aparición de otras alternativas educativas, el cambio en la estructura demográfica o la tendencia 

a la globalización de este mercado (Marzo, Pedraja y Rivera, 2008). 

 Todo ello ha provocado que se produzca una tendencia hacia la introducción de técnicas 

de gestión empresarial en las universidades. Las características que definen este manageralismo 

en las instituciones universitarias son entre otras: (1) mayor influencia de los agentes externos en 

la gestión de las instituciones, (2) mayor hincapié en la gestión estratégica, (3) adopción de 
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actitudes y técnicas desarrolladas y aplicadas en las empresas, y (4) incremento notable del 

liderazgo y disminución de las formas colectivas en la toma de decisiones (Neave y Van Vught, 

1991). 

 Junto a la necesidad del uso de técnicas de gestión, existe cierto acuerdo en la creencia 

de que las universidades no deben ser gestionadas como grandes empresas. Así, algunos de los 

factores a tener en cuenta en el funcionamiento de las universidades son (Mora, 2000, pp. 221-

222): la cultura de los académicos, la libertad académica, la fragmentación institucional y la 

multiplicidad de intereses; y ello con independencia del carácter público o privado de las mismas. 

Ahora bien, a continuación se analiza la aplicación del marketing en el sistema de educación 

superior, con especial énfasis en el de naturaleza pública. Y ello por dos motivos básicos. En 

primer lugar, porque la universidad privada se regirá por los mismos principios orientadores que 

la pública con ciertas peculiaridades. En segundo lugar, y tal y como se ha puesto de manifiesto 

en líneas previas, las universidades públicas son las que cobran mayor protagonismo en el 

escenario educativo español. 

Así, para encarar el incremento de los retos en el entorno, las organizaciones de servicios 

no lucrativos (como las iglesias, universidades, instituciones públicas y organizaciones civiles y de 

caridad), están aplicando los principios de marketing para sobrevivir. Por su parte Wanna, 

O’Fairchiallaigh y Weller (1992) indican que, la adopción del concepto de marketing por las 

organizaciones públicas puede facilitar la provisión de servicios más ajustados a las demandas de 

los ciudadanos y más cuidadosamente guiados hacia aquellos que los necesitan más. Como 

señalan Vázquez, Álvarez y Santos (2002), la mayoría de las organizaciones privadas no lucrativas 

ofrecen servicios más que bienes materiales. Es por ello que cuando se hace referencia a la 

naturaleza de un producto ofrecido por las organizaciones no lucrativas, se usa el término 

“servicio” debido al hecho de que la oferta no lucrativa es fundamentalmente intangible, 

principalmente social y/o psicológica (Kotler y Andreasen, 1996); ahora bien, de acuerdo a 

Lovelock y Weinberg (1984), en ocasiones puede tomar también la forma de bienes materiales. El 

marketing del sector público, incluyendo el marketing educacional, marketing no lucrativo y 

marketing social, puede ser definido como los esfuerzos para facilitar el intercambio entre las 

instituciones no lucrativas de servicios sociales y sus públicos de manera que cumpla 

satisfactoriamente sus objetivos públicos y los de la organización (Kotler y Andreasen, 1991; 

Kotler y Fox, 1985). 

En suma, se comienza a defender una orientación al mercado en la docencia frente a una 

orientación a la producción; orientación al mercado que se plantea con unos argumentos 

similares a los que se defendieron en el contexto empresarial lucrativo: (1) existencia de un 

entorno complejo y competitivo consecuencia del incremento de centros y titulaciones, (2) 

descenso de la población que accede a estudios universitarios consecuencia del descenso de la 

natalidad y (3) ajuste de los presupuestos públicos (Cervera, 2000). 

Marshall y Craig (1998) sostienen que el objetivo principal del marketing debe ser lograr 

los objetivos de la institución. Así, para lograr los objetivos fundamentales del servicio social del 

sistema escolar y de los educadores profesionales, es necesario satisfacer los deseos del cliente 

como un medio para crear el apoyo del público y del cliente. Los sectores no lucrativos, además 
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de los continuos cambios y la necesidad de ofrecer constantemente una alta calidad de servicio, 

están caracterizados por una demanda creciente de los servicios ofrecidos, una reducción en el 

apoyo gubernamental tradicional y un creciente número de participantes que compiten 

ferozmente para recaudar fondos (Balabanis, Stables y Phillips, 1997). Estas circunstancias 

requieren la implementación de un estilo administrativo integrado, enfocado en el desarrollo de 

una actitud sensitiva en todos los niveles organizacionales hacia los diferentes públicos, con los 

cuales las organizaciones esperan establecer relaciones satisfactorias y valiosas (Laing y Galbraith, 

1997). Así, la orientación al mercado en las organizaciones no lucrativas, requiere la adopción de 

una manera particular de concebir el intercambio de relaciones enfocadas a la satisfacción de las 

necesidades reales de un segmento del público, en un grado mayor que las alternativas 

existentes (García y Fernández, 2002). 

Desde los años ochenta, los gobiernos han establecido nuevas políticas educativas, que 

tienden a sustituir la idea de una universidad como bien social en sí mismo, por una idea de 

servicio público (Osoro, 1995). De acuerdo a Klayton (1993), la universidad como una 

organización de servicios, ha incrementado su atención en el entendimiento, aplicación e 

implementación de los principios y prácticas de los negocios u orientación al mercado, incluyendo 

la investigación de marketing. Kotler y Fox (1985) fueron pioneros en señalar la importancia del 

marketing estratégico en la educación superior, mientras Stankiewicz (1986) destacó la necesidad 

de integrar al empresariado en el ámbito de las universidades, específicamente, con el fin de 

establecer fuertes relaciones entre universidades y el sector privado. Lovelock (1986) describió la 

educación superior, como acciones intangibles dirigidas a la mente de la gente, así como una 

entrega continua de servicios con relaciones de tipo formal entre los miembros. Por su parte, 

Calleja (1995, p.55) manifiesta que “cabe la posibilidad de contemplar a la universidad como una 

empresa que trata de entender y satisfacer las necesidades de su mercado, la sociedad”. Este 

planteamiento que contempla la universidad como empresa, también es recogido por Argote 

(1995), quien describe a la universidad como una empresa cuya función, además de la 

investigadora, es la docente y la formativa.  

Retomando el concepto de marketing como la filosofía de proveer valor superior a los 

clientes (relativo a la competencia), Webster, Hammond y Harmon (2006) sostienen que esta 

filosofía debería ser aplicable a las universidades, ya sean públicas o privadas, ya que ellas 

también tienen clientes, competencia e influencias externas, al tiempo que buscan lograr 

objetivos organizacionales. Su necesidad de supervivencia es similar a la utilidad en las empresas 

comerciales, específicamente, satisfacer a sus públicos en el largo plazo lo cual requiere que los 

ingresos sean adecuados para cubrir los gastos. Como las empresas comerciales, las entidades no 

lucrativas tienen objetivos organizacionales que desean lograr.  

Por otro lado, Smith (2003) explica cómo las instituciones de educación superior (IES) se 

están enfrentando a un incremento de presiones de muchas fuentes. Por una parte, el valor del 

producto educativo está siendo cuestionado en determinados sectores (Marshall y Craigh, 1998; 

Smith, 2003). Por otro, la educación superior ha perdido consideración social, siendo percibida 

por la sociedad de una manera más crítica; la inversión por la sociedad está siendo reducida al 

nivel de equipararlo con el valor percibido por el cliente (García y Fernández, 2002; Smith, 2003). 

En otras palabras, puede decirse que el consumidor está cansado de aceptar la oferta de las 
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instituciones tradicionales que no se preocupan por el valor percibido de su inversión (Smith, 

2003). Además, está la relación de las políticas universitarias con las políticas económicas. La 

búsqueda de la competitividad de las empresas y el manejo de nuevas tecnologías demandan una 

nueva estrategia en cuanto a la cualificación laboral (Osoro, 1995), lo que obliga a las 

instituciones de educación superior al cambio para cumplir con las demandas del mercado. Así, 

para las instituciones de educación superior que necesitan entender y responder a la 

competencia como medida para sobrevivir, la orientación al mercado puede ser crítica (Dirk, 

1998). 

Las instituciones de educación superior han sido casi siempre, lentas para el cambio. 

Smith (2003) explica ampliamente, como en los últimos tiempos, se han propuesto cambios en 

las maneras de administrar y dirigir dichas instituciones a fin de conseguir una posición 

competitiva, pero ninguno de ellos ha resultado en algún tipo de transformación sobre cómo 

trabajar. Por otro lado, estas instituciones están compitiendo en un mercado global y necesitan 

estrategias para centrarse tanto a nivel local, como nacional e internacional (Mazzarol y Soutar, 

1999; Coates y Adnett, 2003; Farr, 2003; Smith, 2003). Es por ello que experimentan las mismas 

dificultades que las organizaciones lucrativas para anticiparse al futuro. Smith (2003) opina que 

las IES, debido a los cambios actuales en el entorno (como los habidos en la tecnología -

principalmente en telecomunicaciones), se están enfrentando a un tipo diferente de 

competencia, en su caso particular, que trabaja en la redefinición del mercado educacional 

postsecundario y a la que todavía no han dado una respuesta institucional adecuada. El autor 

menciona cinco competidores en particular, que están teniendo un efecto significativo en el 

diseño y entrega educacional:  

• Compañías y corporaciones proveedoras de programas on-site para 

trabajadores actuales y futuros. 

• Gigantes corporativos en la industria de las comunicaciones con una capacidad 

de entrega a distancia para hogares, lugares de trabajo, centros comerciales y 

áreas donde la gente se reúne. 

• Proveedores educativos adicionales, como las compañías de tutoría privadas, 

las cuales usan técnicas probadas para producir resultados de aprendizaje 

positivo en los estudiantes. 

• Asociación escolar con negocios e industrias, para preparar rápidamente en el 

trabajo a la juventud 

• Agencias de servicios eventuales, quienes usan programas de entrenamiento 

para preparar a trabajadores flexibles para muchos trabajos diferentes. 

Estos competidores son capaces de agregar valor a sus productos educativos y están 

desafiando la preeminencia de colegios y universidades, y como apunta dicha autora, lo que 

tienen de asombroso estos competidores, es su enfoque centrado en el “cliente” y su rapidez en 

el servicio en nuevos mercados. Binsardi y Ekwulugo (2003), a su vez, afirman que las 

universidades se han visto forzadas a equiparse con la información e inteligencia de mercados 
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necesaria para incrementar su competitividad que les permita, además, afrontar los mercados 

internacionales. Por su parte, y de acuerdo con lo anterior, Hemsley-Brown y Oplatka (2006) 

afirman que muchas universidades en respuesta a estos cambios, están aplicando las teorías y 

conceptos de marketing con la esperanza de obtener los resultados (el valor, la efectividad y los 

beneficios potenciales) que han sido efectivos en el mundo de los negocios, con el objetivo de 

ganar una posición competitiva, además de alcanzar un gran segmento del mercado 

internacional. Añaden que el mercado de la educación superior está actualmente bien 

establecido como un fenómeno global, especialmente en las principales naciones de habla 

inglesa. 

Lo anterior muestra el rápido cambio que se está llevando a cabo en el mercado docente 

al ir disminuyendo, cada vez más, el recelo que muchos de los agentes implicados en la educación 

tienen hacia la adopción del concepto de marketing debido a sus implicaciones comerciales 

(Svensson y Wood, 2007; Driscoll y Wicks, 1998) y por otro lado, cada vez se comprende más la 

propuesta de Harvey y Bushe, (1996) que postula que “… si se entiende y es usado 

apropiadamente, el concepto de marketing puede ser beneficioso; y para las escuelas y colegios 

que esperan atraer a estudiantes y ofrecerles su oferta más relevante, ésta puede ser un 

imperativo” (p. 26). 

Así, y tomando como referencia la literatura analizada, se puede decir que la educación 

superior convive en un ambiente de mercado donde desempeña al menos seis funciones básicas: 

sirve a los estudiantes, busca atraer donaciones, sirve concediendo becas y patrocinio de 

contratos, busca aprobación y apoyo general de la comunidad, tiene apoyo fiscal y general de la 

sociedad y realiza intercambios con los proveedores y el personal. Esta situación la coloca ante 

una variedad de mercados (Dirks, 1998). Además, tiene relaciones con muchos y diferentes 

públicos y éstos a su vez, tienen muchos y diferentes propósitos para con la institución. Así, la 

universidad desempeña un rol de productor, proveyendo valor principalmente a cambio de 

recursos monetarios. Adicionalmente, se le considera como consumidor, intercambiando dinero 

por recursos de producción. Pero también establece relaciones con otros públicos. La más 

evidente es la relación de intercambio con los estudiantes; también existe otro intercambio con 

patrocinadores de proyectos de investigación y contratos. Otros públicos son el donante 

patrocinador y la comunidad, y toda la sociedad incluyendo empleadores, quienes contratarán a 

los estudiantes después de su graduación (Smith, 2003). 

Junto a ello, las instituciones universitarias y sus docentes se convierten en transmisores 

de conocimiento. En este contexto, el conocimiento es considerado como uno de los recursos 

estratégicos más importantes para la organización y resulta clave para alcanzar su éxito 

(Huysman y de Wit, 2004). De este modo, la inversión en conocimiento puede ayudar a que las 

organizaciones mantengan sus ventajas competitivas a largo plazo (Bhatt, 2001) pues éstas 

dependen de su habilidad para crear, transferir, utilizar y proteger activos de conocimiento 

difíciles de imitar (Teece, 2000). Así, tanto la creación como la transferencia de conocimiento se 

convierten en un factor crítico dentro de la competitividad y el éxito de una organización (Syed-

Ikhsan y Rowland, 2004), de forma que las organizaciones serán más eficientes si crean nuevo 

conocimiento, lo distribuyen por toda la organización y son capaces de actuar en base al mismo 

(Nonaka y Takeuchi, 1999). Ahora bien, la literatura ha concedido gran importancia a la creación 
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de conocimiento como la base para generar ventajas competitivas sostenibles, si bien es la 

transmisión de conocimiento la que más directamente influye en la eficiencia de la organización 

(Syed-Ikhsan y Rowland, 2004). 

Bajo la óptica de la orientación al mercado y a la vista de lo expuesto en líneas previas, no 

cabe duda que las instituciones de educación superior pueden –y necesitan- aplicar los conceptos 

y teorías del marketing, ya que como organizaciones que son, su nivel de orientación al mercado 

podrá estar determinado por su capacidad para: generar inteligencia/conocimiento de su amplio 

entorno; diseminar esta inteligencia/conocimiento a través de toda la organización, y tomar 

acciones en respuesta a la inteligencia/conocimiento generado y diseminado. Además, como 

Kohli y Jaworski, (1990) y Narver y Slater (1990) apuntan, el grado de orientación al mercado es 

un continuo, más que una presencia o ausencia de ella, lo que significa que al igual que las 

organizaciones lucrativas, las universidades presentan en mayor o menor grado, un nivel de 

orientación al mercado. Bajo la definición de Kohli y Jaworski, (1990), Mazzarol y Hoise (1996) 

defienden la importancia de la generación, diseminación y respuesta a la información en el 

ámbito de las universidades. Los autores destacan que dicha orientación es el camino para la 

consecución de ventajas competitivas sostenibles. 

Por tanto, la adopción de la orientación al mercado está considerada como una fuente de 

ventaja competitiva para una organización porque ayuda a crear valor superior para el cliente 

(Narver y Slater, 1990); no únicamente en organizaciones empresariales sino también en el 

contexto de la educación superior (Mazzarol y Hoise, 1996, Ramaseshan y Ewing, 1998; Mazzarol 

y Soltar, 1999). De esta manera, se espera que un incremento en la orientación al mercado pueda 

resultar en un más alto desempeño en los negocios para la organización.  

Por otro lado, Kohli y Jaworski (1990) encontraron una serie de efectos o consecuencias a 

varios niveles, que pueden tener un impacto positivo o negativo dentro de la organización, en 

función de su estructura y del esfuerzo necesario para su implementación. Efectos que pueden 

observarse en los clientes (en su respuesta de mayor aceptación y lealtad a la firma), en los 

empleados, (con su compromiso hacia la organización, incluyendo un incremento de la 

satisfacción en su trabajo), y en los resultados de la empresa. En 1993, establecieron que hay tres 

conjuntos de antecedentes relacionados con la orientación al mercado: 1) alta administración 

(énfasis en el enfoque de mercado y aversión al riesgo), 2) factores departamentales (conflictos 

entre departamentos, entre otros), 3) conectividad y sistemas organizacionales (la forma de 

estructura de una organización y sistemas de recompensas). 

Dentro del contexto universitario, son escasos los estudios encontrados que profundicen 

en la relación entre orientación al mercado y resultados. Quizás uno de los pioneros fue el llevado 

a cabo por Caruana, Ramaseshan y Ewing (1998) quienes analizaron el grado de orientación al 

mercado de los departamentos y su relación con los resultados medidos estos últimos en 

términos subjetivos mediante tres ítems (evaluación global del rendimiento, habilidad para 

capturar fondos no gubernamentales en los pasados cinco años y un último ítem en el que se les 

pidió que evaluar el rendimiento con respecto al de otras escuelas similares o departamentos en 

Australia y Nueva Zelanda). Con relación a aquellos trabajos que centran su atención en el sujeto 

y no en la organización, es de destacar el trabajo de Flavián y Lozano (2007), en el que los autores 
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miden la orientación al mercado del docente y sus efectos en los resultados en términos de su 

propia docencia, investigación y extensión. Ahora bien, son relativamente inexistentes aquellos 

centrados en analizar los efectos en uno de sus ‘clientes’; estos son los estudiantes. 

Así bien, si la orientación al mercado se fundamenta en la evaluación de las necesidades 

del consumidor, en el ámbito docente puede resultar complicado definir quién es el cliente 

(Smith, 2003). Weaver (1976) identifica cuatro partes como clientes potenciales en el sistema 

educativo: el gobierno, sus administradores, profesores/académicos y los consumidores actuales 

(los estudiantes, sus familias, empleados y sociedad en general). Robinson y Long (1987) 

distinguen entre consumidores primarios (los estudiantes), secundarios (los que pagan por ella 

como las autoridades educativas locales, empleadores, etc.) y terciarios (ex-estudiantes, padres, 

etc.). Flavián y Lozano (2001), tomando como referente a otros autores (Meade, 1997; Pérez, 

1997; Rodríguez, 1997), consideran que el cliente prioritario es el alumno como receptor de la 

formación impartida en las instituciones educativas; las empresas, porque reciben un beneficio al 

contratar a los trabajadores con un determinado nivel de conocimiento y formación; la 

Administración Pública, porque asume los costes de esta actividad y que como consecuencia de 

ello espera obtener un rendimiento a cambio; y a la sociedad en su conjunto, por ser el máximo 

beneficiario de este tipo de servicios. Para Smith (2003), los clientes son todos: los estudiantes, el 

profesorado, los patrocinadores y los futuros empleadores. 

Junto a lo expuesto en líneas previas, diversos son los estudios que han analizado los 

antecedentes de la orientación al mercado y las variables moderadoras de la relación orientación 

al mercado-rendimiento. Así, por ejemplo, dentro del contexto educativo, Flavián y Lozano (2007) 

analizan las influencias ambientales en la relación-orientación al mercado-resultado de los 

profesores universitarios de marketing españoles. En este contexto, nuestro interés se centra en 

el estudio de un aspecto inherente al docente que puede repercutir tanto en su actividad 

profesional como en el resultado obtenido por el estudiante. Así, en líneas posteriores dirigimos 

nuestra atención hacia otras dos variables relativas al docente que, junto a la orientación al 

mercado, son capaces de influir sobre el rendimiento del estudiante, el síndrome de burnout y el 

nivel de engagement; todo ello en el marco de la relación orientación al mercado del docente y 

rendimiento del estudiante.  

En suma, y para efectos del presente trabajo, el interés se centrará en dos de los sujetos 

activos del proceso enseñanza-aprendizaje: el docente y su estudiante. Se establece, como uno 

de los objetivos prioritarios, el estudio del efecto que tiene la orientación al mercado del docente 

en el rendimiento académico y la satisfacción del estudiante que, como se ha indicado en líneas 

previas, debe ser uno de los clientes prioritarios del docente. Adicionalmente, se analiza como el 

síndrome de burnout/engagament del docente también puede condicionar el rendimiento 

académico y la satisfacción del estudiante. 
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2.3. El papel del docente y del estudiante en el contexto 

de la orientación al mercado 

Tal y como se ha indicado a lo largo del presente trabajo, docente y estudiante son dos 

piezas angulares en el proceso de enseñanza-aprendizaje, convirtiéndose en dos elementos clave 

del sistema educativo de enseñanza superior.  

La literatura ha puesto de manifiesto que la adopción de un enfoque de orientación al 

mercado puede traer consigo un conjunto de consecuencias que pueden tener un impacto 

positivo o negativo dentro de la organización, en función de la estructura de la organización y del 

esfuerzo necesario para su implantación (Bello, 2001). En este sentido, son numerosos los 

trabajos dentro del ámbito de la orientación al mercado que se han centrado en analizar los 

efectos que dicha orientación posee en la empresa, empleando para ello diversos indicadores de 

resultado. Así, y de acuerdo con Caruana, Ramaseshan y Ewing (1989), ya desde mediados de la 

década de los ochenta comenzó a admitirse y comprobarse dicha relación entre orientación al 

mercado y resultados, tanto por académicos (Houston, 1986; McGee y Spiro, 1988; Webster, 

1988) como por profesionales (Kholi y Jaworski, 1990); y en diversos contextos. Sin embargo, no 

parecen representar la misma filosofía de negocios esencial al tiempo que la función de 

marketing tiende a actuar de manera empresarial cuando se enfrenta con el entorno competitivo 

(Miles y Arnold, 1991). 

En esta línea, cierto número de investigadores ha argumentado que la efectividad de una 

orientación estratégica particular está sujeta a la situación del entorno (Day y Wesley, 1988) y 

han sugerido que ese vínculo entre la orientación al mercado y el desempeño, está en sí mismo 

sujeto a la turbulencia del mercado (Jaworski y Kohli 1993; Slater y Narver, 1994). En suma, no 

existe duda entre la relación entre orientación al mercado de las entidades y resultados 

alcanzados por la empresa. Ahora bien, y a efectos de los objetivos de la presente investigación, 

cabe matizar diversos aspectos: el actor, su estado anímico y los resultados en sus ‘clientes’. 

En un contexto de orientación al mercado, y tal y como señalan Christopher, Payne y 

Ballantine (1993), el marketing debe ser responsabilidad de todos los miembros de la 

organización. Es por ello, que la implantación de un enfoque de orientación al mercado entre los 

empleados, se convierte en un aspecto clave del éxito de la orientación al mercado de la 

organización y del éxito de esta (Harrison y Shaw, 2004). Así, Deshpandé, Farley y Webster (1993) 

sugieren que no es suficiente con que los directivos de una organización estén orientados al 

mercado; también es necesario que el personal lo esté; y ello como única vía para poder 

satisfacer los deseos y necesidades de sus clientes. 

De acuerdo con Mohr y Jackson (1991), poco se ha estudiado acerca del papel del cliente 

interno dentro del contexto de la implantación del concepto de marketing. Ahora bien, existe un 

reconocimiento acerca de la necesidad de las organizaciones de centrarse en los recursos 

humanos a fin de desarrollar una orientación al mercado (How, Carter y Dunne, 1998). En este 

sentido, puede considerarse que las actitudes, competencias, conocimientos y comportamientos 

de las personas que trabajan en una organización, influyen directamente en sus resultados, su 
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reputación y en definitiva en su éxito. En este contexto, parece existir un considerable consenso 

en cuanto a la idea de que la efectividad o inefectividad de una organización está en gran medida 

determinada por la calidad de sus líderes (Benítez y Valles, 2003). Chaganti y Sambharya (1987) 

encontraron que la orientación de una organización, es contingente a la habilidad y compromiso 

de los ejecutivos 

Trasladando esta argumentación al ámbito del sistema educativo, y tal y como se ha 

puesto de manifiesto en líneas previas, es posible encontrar ciertos trabajos (Caruana, 

Ramaseshan y Ewing, 1998; Siu y Wilson, 1998; entre otros) que subrayan la necesidad de 

implementar la orientación al mercado en el seno de la institución, pero no es tan frecuente 

encontrar estudios que centren su atención en el docente. Así por ejemplo, recientemente 

Oplatka y Hemsley-Brown (2007) señalan la necesidad de que las instituciones educativas se 

orienten al mercado y desarrollan un estudio empírico con el personal directivo de colegios; sin 

llegar a descender a estudiar la implantación de dicho enfoque en el cuerpo docente. Sin 

embargo, los autores destacan la importancia que el docente puede desempeñar en la 

implantación de dicho enfoque. 

 Así, si bien es cierto que desde la década de los noventa han aparecido un número 

creciente de trabajos centrados en la importancia de la orientación al mercado de las 

instituciones de enseñanza superior como respuesta a la creciente competitividad, de manera 

progresiva se han ido modificando los objetivos de las investigaciones en este campo. Prueba de 

ello es el trabajo reciente de Flavián y Lozano (2007) en el que se analizan los factores 

ambientales que condicionan el grado de orientación al mercado de los profesores de marketing 

de las universidades españolas. 

Por tanto, y de acuerdo con Flavián y Lozano (2001), la formación y cualificación del 

capital humano de cualquier organización representa uno de los factores clave en el éxito de la 

implantación de sus estrategias. Así, podría entenderse que el personal docente representa un 

instrumento clave para la implantación de un enfoque de orientación al mercado. Y es en esta 

figura del proceso enseñanza-aprendizaje donde recae nuestra atención.  

Relacionado con lo anterior, también de manera reciente se ha retomado un concepto 

originario de los años setenta, el burnout o síndrome del personal quemado. Así, desde que el 

concepto comienza a desarrollarse en los años 70, a partir de los escritos de Freudenberger 

(1974), hasta nuestros días, este fenómeno ha cobrado especial relevancia dentro del ámbito de 

cualquier personal en contacto con los clientes. Aunque originalmente se consideró que el 

burnout era un síndrome propio de profesiones de servicio a las personas (Freudenberger, 1974: 

Maslach, 1976), en la actualidad se ha ampliado el estudio del concepto a otros grupos 

ocupacionales: teleoperadores, operarios de fábrica, estudiantes universitarios, vendedores, 

entre otros (Salanova, Schaufeli, Llorens, Peiró, y Grau, 2000).  

En el ámbito docente, uno de los primeros indicios que comenzaron a señalar la 

importancia del estrés y, específicamente, del burnout fueron los datos que las diferentes 

administraciones de educación tenían sobre las bajas laborales de los profesores y su evolución a 

través de los años (Moriana y Herruzo, 2004). Estos resultados señalaban un incremento anual de 
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las bajas de tipo psiquiátrico que no se encontraban en otras profesiones y que tenían como 

consecuencias un incremento del absentismo laboral, un enorme gasto en sustituciones y un bajo 

rendimiento en el trabajo (García-Calleja, 1991). Con el paso del tiempo, aparecen estudios que 

contraponen el estado emocional del compromiso con la tarea o engagement al síndrome de 

burnout. En nuestro trabajo, defenderemos esta oposición en los términos por lo que en adelante 

aparecerán ambos conceptos de manera conjunta indicando que se trata de un estado emocional 

o motivacional contrapuesto. 

Por tanto, en el marco de la presente investigación se establece que el nivel de 

‘quemazón’ (burnout) y del compromiso (engagement) del docente, al igual que su grado de 

orientación al mercado, afectará al rendimiento académico del estudiante y a su satisfacción. 

Así, se podría asemejar la figura del docente a la de un vendedor, el cual “se encuentra en 

una posición fronteriza entre el mercado y la empresa por lo que este personal es receptor de 

información acerca de las necesidades de los clientes siendo capaces de determinar las 

necesidades, deseos y preferencias de los clientes” (Lambert, Sharma y Levy, 1997, p. 141). En 

este sentido, el personal docente puede representar una plataforma única para comunicar el 

mensaje marketing de la empresa (la universidad) a sus clientes (estudiantes, padres de familia, 

empleadores y demás públicos) y la voz del cliente para la empresa. Es más, como resultado de 

ese contacto directo, el profesor en particular tendrá una obligación creciente de determinar y 

ofrecer juicios acerca de las necesidades de los clientes, así como de acercar de forma regular esa 

información hacia otros miembros de la organización (Wotruba, 1995). Su motivación, su estado 

de ánimo determinarán las acciones que éste desarrolle y repercutirán sobre el estudiante. Así, el 

síndrome de burnout y del engagement en el docente se está convirtiendo en objeto de estudio 

por las consecuencias directas en cuanto a la calidad de la enseñanza (Extremera, Fernández-

Berrocal y Durán (2003). 

En este contexto, Hargreaves (1996) nos muestra cómo la sociedad actual ha conllevado 

cambios en el profesor tanto como persona como profesional. El autor define la sociedad de hoy 

como una sociedad postmodernista que tiene sus orígenes en la mitad del siglo XX como 

consecuencia del surgimiento de nuevas condiciones sociales y culturales con características 

diferenciadas y bien definidas. Así, entre otros aspectos, la burocratización deja paso a 

instituciones más flexibles donde los papeles sociales de sus miembros dejan de ser estables. 

Como afirma el autor, se trata de aceptar la condición postmoderna no de forma acrítica, sino 

analizada y asumirla como un nuevo marco de condiciones y relaciones sociales. Dichas 

condiciones y valores sociales afectan al trabajo del profesor y plantean, a menudo, demandas 

contradictorias como el individualismo y autonomía de los centros frente a las culturas 

cooperativas. Se admite la necesidad de cambio, si bien la mejora puede ser opcional. Como 

señala Gimeno Sacristán (2001), los docentes deben aprender a convivir con la sociedad en la que 

nos encontramos y, en este sentido, educar y convivir en el ámbito de una cultura global. 

En este ámbito, Vázquez de la Hoz (2005) explica que las tendencias actuales de la 

Psicología Educativa sugieren que los profesores y todo el personal vinculado al sistema 

educativo, desarrollen competencias como la toma de decisiones oportunas y acertadas; la 

comunicación asertiva, afectiva y efectiva; la solución de conflictos de manera creativa y exitosa; 
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la cooperación y trabajo en equipo, todo ello dentro y fuera del aula, en relación con los alumnos, 

pero también con otros docentes, con el personal administrativo, las directivas de la institución y 

en general con toda la comunidad educativa. En definitiva, se promulga una necesidad a 

orientarse al mercado interiorizando las demandas de la sociedad actual. 

Por otra parte, y junto a la figura del docente, los estudios sobre los efectos de la 

orientación al mercado han focalizado su atención básicamente en analizar dichos efectos en 

términos de resultados para la empresa, pero no en relación a los efectos que dichos resultados 

poseen, ya no únicamente para el personal de la empresa, sino considerando también a los 

clientes externos. Recordemos como Kohli y Jaworski (1990) ya mencionaban en su trabajo 

pionero que un enfoque de orientación al mercado es capaz de propiciar  una mayor aceptación y 

lealtad como respuesta del cliente hacia la firma, considerando que ésta provee de bienes que el 

consumidor demanda. Así, bajo el enfoque de la orientación al mercado, toda la organización 

considera la satisfacción de las necesidades y deseos de los consumidores como una meta 

corporativa, siendo ésta la esencia de una empresa orientada al mercado (Küster, 2000). Por otra 

parte, Deshpande y Webster (1989) sostienen que la orientación al mercado es aquella parte de 

la cultura organizativa que persigue alcanzar un mayor valor para el cliente. De manera más 

específica, Narver y Slater (1990) afirmaban que “…es la que de una forma más eficiente y eficaz 

permite crear un valor superior para los clientes” (p. 22) y que implica el desarrollo de ciertas 

capacidades que tienen como consecuencia la obtención de ciertas ventajas competitivas, entre 

ellas la lealtad del cliente. A su vez, estas ventajas competitivas les permitirán mejorar la 

rentabilidad y el crecimiento en ventas. En suma, como afirma Küster (2000), los efectos 

principales de la orientación al mercado son la creación de un valor superior y la obtención de 

clientes satisfechos. En este marco, nuestra atención se centra en el efecto que el grado de 

orientación al mercado del docente tendrá en el rendimiento académico del estudiante, así como 

en su satisfacción. 

Así, se defiende la necesidad de estudiar los mecanismos para implementar 

efectivamente una estrategia de negocios y establecer las políticas apropiadas para ésta. De 

manera más específica, la presente investigación defiende que el profesor es parte del proceso 

de enseñanza-aprendizaje, y se convierte en una pieza clave en la generación de valor del 

producto académico de la institución. De aquí la relevancia de conocer cual es su nivel de 

orientación al mercado, considerada ésta, como un enfoque comportamental de trabajo para 

alcanzar los objetivos establecidos por la institución y lograr una mayor eficacia en los resultados 

esperados del estudiante. Se defiende, adicionalmente, la necesidad de estudiar el síndrome de 

burnout y el nivel de engagement como factores internos del docente que condicionarán tanto su 

grado de orientación al mercado como los resultados de sus estudiantes. 

 En suma, se defiende que la preocupación última de los docentes y de las instituciones en 

las que éstos trabajan debería ser la satisfacción de sus clientes. En este sentido, y como se ha 

expuesto previamente, la delimitación del cliente del sistema universitario no resulta sencilla 

(Flavián y Lozano, 2005), pues junto a los estudiantes, la sociedad o las empresas representan 

otros públicos de interés. Sin embargo, entendemos que los estudiantes se convierten en los 

primeros clientes o clientes más directos con los que el docente establece relación; son los 

receptores formativos del docente. 
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La justificación podría encontrarse en que, y de acuerdo con Tejero y García-Valcárcel 

(2007), las investigaciones llevadas a cabo permiten concluir que en todos los países de nuestro 

entorno económico-cultural existe el problema del bajo rendimiento en el sistema universitario, 

tanto si se mide el rendimiento a través de las tasas de abandono-éxito, como si se mide 

mediante la regularidad académica o de las calificaciones obtenidas. 

Entre los factores que influyen en el rendimiento académico del estudiante, se pueden 

diferenciar tres aspectos clave: (1) los inherentes al alumno, (2) los inherentes al docente, y (3) 

los inherentes a la organización académica universitaria. El estudio realizado por Tejero y García-

Valcárcel (2007) con una muestra de 508 profesores y 2.172 estudiantes de la Universidad de 

Salamanca, pone de manifiesto ciertos aspectos clave del docente que pueden afectar al 

rendimiento del estudiante (falta de dedicación a las tareas docentes, deficiencias pedagógicas 

como la falta de motivación y la falta de tratamiento individualizado a los estudiantes). Por tanto, 

parece necesario tanto un enfoque orientado al mercado como una clara motivación del docente 

como aspectos clave del rendimiento del estudiante. 

El presente estudio analiza dos de tales antecedentes clave del rendimiento académico 

del estudiante: antecedentes relativos a la figura del docente (su orientación al mercado, su 

síndrome de burnout y su nivel de engagement) y antecedentes relativos a la figura del 

estudiante (sus orientaciones/motivaciones y su autoeficacia). 
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3. El modelo de rendimiento académico del estudiante 

De acuerdo con Edel (2003) y Tejero y García-Valcárcel (2007), el análisis sobre el 

rendimiento académico muestra una gran diversidad de líneas de estudio, lo que permite no solo 

comprender su complejidad sino su importancia dentro del campo educativo. Así, la complejidad 

del rendimiento académico se inicia desde su conceptuación. En ocasiones se le denomina 

aptitud escolar, desempeño académico o rendimiento escolar. Algunas de estas diferencias de 

concepto sólo se explican por cuestiones semánticas (Edel, 2003); y en otras por enfoques 

distintos (Tejero y García-Valcárcel, 2007). En cualquier caso, la literatura ofrece gran diversidad 

de definiciones y enfoques distintos. 

A fin de no extendernos, en el presente trabajo defendemos la propuesta de Fenollar, 

Román y Cuestas (2008) quienes consideran “el rendimiento académico más allá de la tradicional 

calificación o nota, extendiéndola a otras variables cualitativas tales como el aprendizaje 

percibido y la nota esperada” (p. 9). Así, el aprendizaje percibido se refiere a una evaluación 

subjetiva realizada por el estudiante acerca del incremento en su conocimiento declarativo 

(conocer hechos o definiciones) y procedimental (saber cómo completar una determinada tarea) 

relacionado con la asignatura (Marks, 2000). Por su parte, la nota esperada, se relaciona con las 

expectativas del alumno sobre la nota que piensa obtener en la asignatura (Fenollar, Román y 

Cuestas, 2005). Por tanto, el rendimiento académico del estudiante se puede aproximar desde un 

punto de vista cualitativo a partir de estas dos variables: la nota esperada y el aprendizaje 

percibido. 

Del mismo modo que en su definición, en la actualidad existen diversas investigaciones 

que se dirigen a encontrar explicaciones del rendimiento académico de los estudiantes; 

investigaciones que abarcan desde estudios exploratorios, descriptivos y correlacionales hasta 

estudios explicativos (Edel, 2003; Caballero, 2006). En la presente investigación se pretende 

replicar el modelo de rendimiento académico propuesto por Fenollar, Román y Cuestas (2008). 

En este sentido, se acude a la Teoría Cognitiva de la Motivación-Logro y a la Teoría de la 

Autoeficacia para explicar el rendimiento académico de los estudiantes. 

Así, la Teoría Cognitiva de la Motivación-Logro que tiene sus orígenes en el trabajo de 

Dweck (1986), parte de la premisa de que el comportamiento del estudiante está condicionado 

por el deseo de alcanzar unos objetivos particulares. De acuerdo con Fenollar, Román y Cuestas 

(2007 y 2008), los trabajos que han considerado este marco teórico se han centrado en dos 

motivaciones u orientaciones: (1) orientación al aprendizaje (learning, mastery o task oriented 

goals) y (2) orientación al resultado (performance or ego-oriented goals). La primera se enfoca 

hacia el incremento de la propia competencia (aprender) y la segunda hacia la ejecución (quedar 

bien ante los otros, o su vertiente de evitación: miedo al fracaso). La búsqueda de una u otra hace 

que el modo de afrontar las tareas varíe claramente (Cattaneo, Huertas y De la Cruz, 2004). Los 

individuos con motivaciones/orientaciones al aprendizaje tienden a utilizar atribuciones internas; 

mientras que los individuos con motivaciones/orientaciones de ejecución/al rendimiento, 

atribuciones externas. El predominio de una u otra meta de aprendizaje, influye en las formas de 

pensar y actuar cuando se resuelve una tarea (Schiefele, 1991) y de enfrentarse y digerir el 
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fracaso. Los que buscan aprender, suelen interpretar el fracaso como un mero error, en cambio, 

los que buscan quedar bien interpretan un fallo en la realización de una tarea como fracaso 

personal (Cattaneo, Huertas y De la Cruz, 2004). 

Por otra parte, además de las motivaciones anteriores, otros investigadores han 

defendido la necesidad de considerar una tercera motivación adicional: la motivación a evitar 

tareas (work avoidance goals). Esta orientación se entiende como otra variable capaz de explicar 

parte del rendimiento académico del alumno (Seifert y O’Keefe, 2001). Podría definirse como la 

preocupación por evitar llevar a cabo tareas desafiantes; reduciendo las tareas a realizar en la 

escuela (Seifert y O’Keefe, 2001); esto es realizar el trabajo (o tarea) con el menor esfuerzo 

posible. Pese a la existencia de cierta evidencia de esta orientación, en comparación con las 

orientaciones al aprendizaje y a los resultados, aún hoy son relativamente escasos los trabajos 

que han tratado de analizar la orientación a evitar tareas (Seifert y O’Keefe, 2001). 

 En suma, desde un enfoque motivacional, existen tres tipos de orientaciones que pueden 

influir sobre el rendimiento del estudiante: orientación al aprendizaje, orientación a los 

resultados y orientación a evitar tareas. 

Junto al enfoque motivacional, la Teoría de la Autoeficacia, abanderada por Bandura 

(1986), defiende que la percepción que el estudiante tiene de si mismo, en cuanto a su capacidad 

para llevar a cabo de forma exitosa las acciones necesarias para la obtención de una meta 

deseada, está relacionada con el rendimiento académico (p.e., Pajares y Kranzler, 1995; Pajares, 

Hartley y Valiante, 2001; Greene, Miller, Crowson, Duke y Akey, 2004; Usher y Pajares, 2006). 

Asimismo, aquellos estudiantes que se sienten competentes, no sólo se orientan a posibles éxitos 

académicos, sino también al aprendizaje y al rendimiento (Elliot y Church, 1997). 

Así, y siguiendo el trabajo de Fenollar, Román y Cuestas (2008), replicamos su modelo 

propuesto en el que se integran las dos teorías mencionadas anteriormente como antecedentes 

del rendimiento académico del estudiante universitario; la teoría motivacional y la teoría de la 

autoeficacia. A diferencia de los autores, ampliamos el campo de estudio, no únicamente a los 

estudiantes universitarios de marketing, sino a cualquier estudiante de una Facultad de Economía 

e incluimos una variable adicional, la satisfacción global del estudiante. A través de este modelo 

será posible comprobar si el efecto de la autoeficacia sobre el rendimiento académico es directo 

o mediado a partir de las orientaciones/motivaciones (o incluso ambos). Cabe señalar que el 

desarrollo teórico del modelo propuesto por estos autores se nutre de estudios provenientes de 

diversas áreas de conocimiento, en concreto de la sociología, de la psicología educacional y del 

marketing. Adicionalmente, y al igual que los autores, se realiza el estudio en un contexto 

universitario. Esto último es particularmente relevante pues la mayoría de las investigaciones 

anteriores se han desarrollado sobre estudiantes de educación primaria o secundaria. En este 

sentido, algunos investigadores han señalado que las motivaciones y los estilos de aprendizaje de 

los alumnos universitarios difieren en gran medida de las de los alumnos de niveles educativos 

inferiores (Vermetten, Lodewijks y Vermunt, 2001; Valle, Cabanach, Núnez, González-Pienda, 

Rodríguez y Piñeiro, 2003).  
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La Figura 3 sintetiza el modelo propuesto. Siguiendo el orden de las hipótesis, el primer 

grupo se refieren al papel de la autoeficacia en el rendimiento académico, ya sea de forma 

indirecta a través de las orientaciones (H1a a H1c), o de forma directa (H2a y H2b).  

Un segundo grupo (H3 a H5) recoge el efecto directo de las orientaciones (al aprendizaje, 

al rendimiento y a evitar tareas) sobre el rendimiento académico (el aprendizaje percibido y la 

nota esperada).  

Un tercer grupo (H6) propone un efecto del aprendizaje percibido sobre la nota esperada 

Finalmente, (H7 a y b) relacionan el efecto del rendimiento académico sobre la satisfacción global 

del estudiante. 
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Figura 3. Modelo conceptual de rendimiento académico del estudiante. Fuente: A partir de 

Fenollar, Román y Cuestas (2008). 

3.1. La autoeficacia y sus efectos 

Con relación al primer grupo de hipótesis, y de acuerdo con Caballero (2006), la 

percepción de los estudiantes acerca de su propia autoeficacia se convierte en un requisito 

fundamental para desarrollar con éxito las acciones conducentes al logro de los objetivos 

personales. Dicha percepción, ejerce una profunda influencia en la elección de tareas y 

actividades, en el esfuerzo y perseverancia de las personas cuando enfrentan determinados retos 

e incluso en las reacciones emocionales que experimentan ante situaciones difíciles (Prieto 

Navarro, 2001). 

Como consecuencia, la autoeficacia se ha asociado frecuentemente con el rendimiento 

académico, destacándose su rol mediador cognitivo entre otros determinantes de las 

competencias (tales como habilidades, intereses y logros de ejecución anterior) y del rendimiento 

académico (Pajares, 1996). De este modo, los estudiantes que se perciben más autoeficaces 

persisten durante mayor tiempo cuando deben resolver problemas de difícil solución (Olaz, 

2001). 

De acuerdo con Usher y Pajares (2006), una elevada autoeficacia académica (o percepción 

de que puede obtener un buen resultado académico por sus capacidades), puede provocar que el 

estudiante muestre un mayor interés en el trabajo académico, se proponga metas más 

ambiciosas, haga frente a las dificultades y acepte desafíos académicos orientados a mayor 

competencia. Por su parte, aquellos estudiantes que perciban en sí mismos una autoeficacia 

menor perseguirán un resultado académico menor y emplearán menos recursos en su proceso de 

aprendizaje (Usher y Pajares, 2006). Así, la autoeficacia juega un importante papel en el 
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desarrollo del estudiante y en el uso de sus capacidades académicas (Zimmerman, 2000; 

Caballero, 2006). En esta línea, trabajos previos han comprobado que la autoeficacia tiene un 

efecto positivo en la orientación al aprendizaje (Kaplan y Maehr, 1999; Bong, 2001; Smith, Sinclair 

y Chapman, 2002; Greene, Miller, Crowson, Duke y Akey, 2004; Sullivan, Guerra y Hsieh, 2007; 

Fenollar, Román y Cuestas, 2008). Del mismo modo, se puede esperar que menores niveles de 

autoeficacia se traduzcan en una mayor orientación a evitar tareas, pues el alumno se sentirá en 

una peor situación para desarrollar dichas tareas académicas de forma eficaz (Joo, Bong y Choi, 

2000; Sullivan, Guerra y Hsieh, 2007); si bien el estudio de Fenollar, Román y Cuestas (2008) no 

encontró diferencias significativas en este sentido. 

Cabe señalar que la relación no es tan evidente cuando se trata de la orientación a los 

resultados. Quienes tienen una alta autoeficacia académica, se sienten seguros de su capacidad 

para afrontar las dificultades y son, además, más optimistas (Pajares, 1996). Fenollar, Román y 

Cuestas (2008) explican que ello implica que estos estudiantes no precisan demostrar una 

capacidad que tienen asumida. Es decir, no se puede hablar de relación entre autoeficacia y 

preocupación por mostrar competencia a los demás. En esta línea, autores como Pajares, Hartley 

y Valiante (2001) no encontraron relación significativa entre ambos conceptos. Sin embargo, Gao 

y Xiang (2007) en su estudio con 276 escolares, sí que evidenciaron dicha relación. Del mismo 

modo, Phillips y Gully (1997), comprobaron como la autoeficacia percibida por el estudiante se 

relaciona positivamente con la orientación al aprendizaje mientras que dicha relación es negativa 

con relación a la orientación al resultado. Por tanto, y pese que en el trabajo de Fenollar, Román 

y Cuestas (2008) no se establece una relación significativa entre orientación al resultado y 

autoeficacia, en el presente trabajo se defiende que dicha relación existe. 

Lo expuesto en líneas previas, nos lleva a plantear las siguientes hipótesis: 

Hipótesis 1 a-c: La autoeficacia académica percibida por el estudiante tiene (a) un efecto 

positivo en su orientación al aprendizaje, (b) un efecto negativo en su orientación al resultado, (c) 

y un efecto negativo en su orientación a evitar tareas. 

Como se ha indicado anteriormente, la autoeficacia resulta beneficiosa para el 

rendimiento académico del estudiante. Así, diversos estudios han probado lo beneficioso que es 

la autoeficacia en el ámbito docente (Pajares y Kranzler, 1995; Greene y Miller, 1996; Pajares y 

Valiente, 1997; Pajares, Hartley y Valiante, 2001; Greene, Miller, Crowson, Duke y Akey, 2004; 

Fenollar, Román y Cuestas, 2008). Los estudiantes que se sienten competentes, eficaces, son 

efectivos, activos participantes que producen resultados deseados (Ross y Broh, 2000).  

En este sentido, y de acuerdo con Caballero (2006), un estudiante con bajos niveles de 

autoeficacia tendrá también un bajo rendimiento y, probablemente, evitará participar en las 

actividades que le sean asignadas. En cambio, un estudiante con alta autoeficacia se compromete 

más con la actividad encomendada y muestra una mayor persistencia, a pesar de las dificultades 

con las que se puede encontrar y, por lo tanto, mayor satisfacción académica. Es decir, la 

autoeficacia que el estudiante perciba de sí mismo influirá también en su rendimiento académico. 

De este modo, se establece la siguiente hipótesis. 
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Hipótesis 2 a-b: La autoeficacia percibida por el estudiante tiene un efecto positivo (a) en 

su aprendizaje percibido y (b) en su nota esperada. 

3.2. Las orientaciones/motivaciones y sus efectos 

Con relación al segundo grupo de hipótesis (H8 a H10), justificamos a continuación el 

efecto directo de las orientaciones al aprendizaje, al rendimiento y a evitar tareas que lleve a 

cabo el estudiante sobre el rendimiento académico que finalmente espere obtener, en términos 

de aprendizaje percibido y nota esperada.  

Así, aquellos estudiantes que poseen una orientación al aprendizaje “tienen un mayor 

deseo de mejorar su competencia y aumentar los conocimientos a partir de un esfuerzo de 

aprendizaje continuo y una mayor perseverancia en el estudio” (Murphy y Alexander, 2000, p. 

28). Estos estudiantes, no sólo están preocupados por sus resultados académicos respecto a los 

demás, sino que se interesan por proteger su imagen de competencia (Vermetten, Lodewijks y 

Vermunt, 2001). Así, se puede afirmar que un estudiante orientado al aprendizaje estudia los 

contenidos de la asignatura con la finalidad de comprenderlos, buscando las aplicaciones 

posteriores y relacionando entre sí los distintos conceptos que va adquiriendo (Kaplan y Midgley, 

1997).  

De acuerdo con Fenollar, Román y Cuestas (2008), a pesar de que algunos estudios no han 

obtenido un efecto significativo de la orientación al aprendizaje sobre el rendimiento académico, 

existe un considerable número de trabajos que sí que han encontrado un efecto positivo y 

significativo (Ames, 1992; Miller, Behrens, Greene y Newman, 1993; Greene y Miller, 1996; 

Dupeyrat y Mariné, 2005; Fenollar, Román y Cuestas, 2008). Por tanto, esperamos una relación 

positiva y significativa entre la orientación al aprendizaje que desarrolle el estudiante y el 

rendimiento académico que espere lograr; esto es: 

Hipótesis 3 a-b: La orientación al aprendizaje del estudiante tiene un efecto positivo en (a) 

su aprendizaje percibido y (b) en la nota esperada por el estudiante. 

Por otra parte, la orientación al resultado surge cuando el individuo se preocupa 

principalmente por obtener resultados positivos con el objeto de mostrar capacidad a los demás, 

independientemente de las actividades que lleve a cabo para conseguir dichas metas (Dweck, 

1986). Esta necesidad de mostrar capacidad o competencia se manifiesta como un deseo de 

influir en el entorno, lo que le proporciona información al estudiante sobre su competencia, 

aspecto esencial para que éste se sienta bien (Elliot y Moller, 2003). 

De acuerdo con Fenollar, Román y Cuestas (2008), en el ámbito docente, no existe un 

patrón claro en relación al efecto de este tipo de orientación en el rendimiento del estudiante. Si 

bien diversos estudios no han encontrado un efecto significativo otros sí han podido demostrar 

una relación significativa y positiva (p.e. Elliott, Shell, Henry y Maier, 2005). Como afirman los 

propios autores, una posible explicación podría encontrarse en la delimitación de qué se entiende 

por rendimiento del estudiante. Así es posible  que los alumnos con una orientación al resultado 

obtengan una mejor nota, pero no necesariamente aprendan más frente a otros alumnos con una 

menor orientación al resultado (Fenollar, Román y Cuestas, 2008). Este argumento es también 
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avalado por Elliot, McGregor y Gable (1999), quienes argumentan que los alumnos con una 

orientación al resultado tienden a adoptar como estrategias de estudio la memorización y la 

repetición de conceptos clave, que en determinadas circunstancias pueden dar lugar a resultados 

académicos positivos (en términos de notas), pero difícilmente a un mayor aprendizaje. No 

obstante, en términos generales cabe enunciar un efecto positivo y directo de la orientación al 

resultado sobre el rendimiento esperado por el estudiante, medido éste en términos de 

aprendizaje percibido y nota esperada. Por lo tanto planteamos que: 

Hipótesis 4 a-b: La orientación al resultado del estudiante tiene un efecto positivo en (a) su 

aprendizaje percibido y (b) en la nota esperada por el estudiante. 

Finalmente, y como se ha indicado anteriormente, los estudiantes que muestran una 

orientación a evitar tareas, intentan realizar la tarea académica con el menor esfuerzo posible 

para evitar consecuencias negativas, como el fracaso académico. Los trabajos que han 

considerado esta variable han puesto de manifiesto sus efectos negativos (Fenollar, Román y 

Cuestas, 2008). Así por ejemplo, Dupeyrat y Mariné (2005) encontraron que la orientación a 

evitar tareas está significativamente relacionada con el uso de estrategias de estudio 

superficiales, tales como la memorización. De forma similar, la orientación a evitar tareas se ha 

demostrado que está asociada con un rendimiento académico bajo (Nurmi, Onatsu y Haavisto, 

1995; Fenollar, Román y Cuestas, 2008). A la vista de lo expuesto, se plantea la siguiente 

hipótesis: 

Hipótesis 5 a-b: La orientación a evitar tareas del estudiante tiene un efecto negativo (a) 

en su aprendizaje percibido y (b) en la nota esperada por el estudiante.  

3.3. El aprendizaje percibido y sus efectos 

El tercer grupo de hipótesis (H6) plantea un efecto del aprendizaje percibido sobre la nota 

esperada. Así, se puede considerar que la docencia ha sido efectiva si consigue mejorar los 

resultados del estudiante, después de un período de instrucción; y ello de una forma coherente 

con los objetivos docentes planteados (Marsh, 1987). En este sentido, Marsh (1987) señala que 

uno de los criterios más aceptados para evaluar la efectividad es el aprendizaje del estudiante. 

Asimismo, la efectividad en la docencia hace referencia a la capacidad de modificar los 

conocimientos y habilidades del estudiante en un periodo de tiempo dado (Fenollar, Román y 

Cuestas, 2008). En esta línea, Olivares (2001) y Fenollar, Román y Cuestas (2008) comprobaron 

que el aprendizaje percibido está positivamente relacionado con la nota esperada por el 

estudiante. En consecuencia se plantea la siguiente hipótesis: 

Hipótesis 6: El aprendizaje percibido por el estudiante tiene un efecto positivo en la nota 

esperada.  

Finalmente, se intenta justificar la relación entre el rendimiento académico y la 

satisfacción global del estudiante (H12 a y b). En este sentido, Petruzzellis, D’Uggento y 

Romanazzi (2006) llevan a cabo un estudio para comprobar las razones que conllevan la 

satisfacción del estudiante hacia los estudios. Los autores comprobaron como los dos factores 

más relevantes y significativos en la satisfacción del estudiante eran la capacidad de poder cubrir 
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sus necesidades de manera genérica y la capacidad de alcanzar un buen nivel de educación. Por 

tanto, cabe plantear que aquellos estudiantes donde el aprendizaje percibido y la nota esperada 

sean mayor, muestren niveles de satisfacción más elevados. 

De manera más específica, Caballero, Abello y Palacio (2007) pudieron comprobar en una 

muestra compuesta por 213 estudiantes universitarios la existencia de una relación positiva entre 

rendimiento académico alcanzado por el estudiante en términos de puntuaciones promedias y su 

satisfacción en los estudios. Igualmente, Fredericksen, Pickett, Shea, Pelz y Swan (1999) en el 

contexto de la docencia online obtuvieron que el aprendizaje percibido se relacionaba de manera 

positiva con la satisfacción del estudiante hacia el curso. 

Por tanto, a la vista de lo expuesto, cabe plantear la siguiente hipótesis: 

Hipótesis 7: (a) El aprendizaje percibido y (b) la nota esperada por el estudiante tienen un 

efecto positivo en la satisfacción global del estudiante.  



 

39 

 

El docente universitario desde una perspectiva de mercado: influencia en el rendimiento del estudiante. 

Dra. Inés Küster Boluda – Universidad de Valencia 

4. Efectos de la orientación al mercado y el síndrome de 

burnout/engagement del personal docente sobre el 

estudiante: propuesta de un modelo de influencia 

Siguiendo la línea argumental de la presente investigación, se justifica a continuación el 

papel del docente en el rendimiento académico y satisfacción del estudiante. Si bien somos 

conscientes de que se quedan en el tintero otras variables condicionantes, el objetivo del 

presente estudio se centra en la relación orientación al mercado del docente-resultados del 

estudiante; contemplando aspectos motivacionales del docente (burnout/engagement) y del 

estudiante (orientaciones); estás segundas ya desarrolladas en el apartado anterior. Así, en este 

apartado se plantea que ciertas características del docente, como son la orientación al mercado, 

el síndrome de burnout y el nivel de engagement influyen en el rendimiento del estudiante; es 

decir, el entorno y más concretamente, el docente se revelan como una dimensión clave de dicho 

rendimiento (Church, Elliot y Gable, 2001). 

4.1. La orientación al mercado del docente, el 

rendimiento académico y la satisfacción del estudiante 

De acuerdo con Llonch (1993), “dado que la orientación al cliente es el componente de la 

orientación al mercado mejor aceptado en el mundo académico, parece razonable deducir que 

dicha orientación debe generar efectos muy beneficiosos para los clientes de la empresa” (p. 

106). Así, los clientes pasan a ocupar una posición muy privilegiada en este enfoque. De este 

modo, los miembros de una organización que estén orientados al mercado considerarán las 

necesidades y deseos de sus clientes como una meta corporativa. Tradicionalmente, la literatura 

ha identificado dos efectos de la orientación al mercado sobre el cliente: (1) efectos sobre su 

satisfacción y (2) efectos sobre su valor percibido. 

Con relación a este último punto, Deshpandé y Webster (1989) afirman que la orientación 

al mercado es aquella parte de la cultura organizativa que persigue alcanzar un cierto valor para 

el cliente. Es más, la orientación al mercado es la que de entre las diversas culturas empresariales 

permite, de una forma más eficiente y eficaz, crear un valor superior para los clientes (Narver y 

Slater, 1990). En esta línea, Narver, Slater y Tietje (1998) añaden que la orientación al mercado 

presenta cuatro comportamientos esenciales relacionados con la creación de valor para el 

cliente: (1) proporcionar claridad en la disciplina de valor y en su proposición, (2) conducir a los 

clientes y no únicamente seguirlos, (3) tratar a la empresa, sea del tipo que sea, como una 

empresa de servicios, y (4) dirigir en términos de cliente clave y emplearlos de por vida. Los 

defensores de estas argumentaciones defienden que el valor del cliente es el resultado de la 

implantación del concepto de marketing, donde el concepto de marketing (u orientación al 

mercado) representan una filosofía y forma de actuar y el valor del cliente representa un 

resultado deseado (Baker, Kleine y Bennion, 2000). 
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En suma, los estudios en esta línea han comprobado como la orientación al mercado 

posee tres interesantes efectos sobre los clientes: 

• Relación positiva y directa con la satisfacción de los consumidores (Saxe y 

Weitz, 1982; McCullough, Heng y Khen., 1986; Jaworski y Kohli, 1993; 

Söderlund, 1993).  

• Relación positiva y directa con la creación de un valor superior para los clientes 

(Deshpandé y Webster, 1989; Narver y Slater, 1990, 1994; Llonch, 1993). 

• Relación positiva entre la orientación al mercado, la creación de valor y la 

satisfacción (Llonch, 1993); esto es, una mayor orientación al mercado dará 

lugar a un mayor valor para el cliente lo que se traducirá en una mayor 

satisfacción del cliente. 

Ahora bien, y tal y como apuntan Flavián y Lozano (2005), las investigaciones centradas en 

este ámbito, han sido desarrolladas fundamentalmente para explicar con mayor detalle el 

comportamiento observado por las organizaciones empresariales en contextos lucrativos. Con el 

paso del tiempo, el interés y la relevancia de este concepto también ha motivado que diversos 

investigadores (Narver y Slater, 1990; Kholi y Jaworski, 1990, 1993; Kohli, Jaworski y Kumar, 1993; 

Hurley y Hult, 1998) sugieran la necesidad de aplicarlo a otros ámbitos de la sociedad en los 

cuales no existe ánimo de lucro, o bien, éste no es una finalidad prioritaria. En esta línea, Cervera 

(2000) señala que la relación docente-estudiante está basada en relaciones de intercambio y las 

mismas pueden ser concebidas, ejecutadas y evaluadas conforme a los principios del marketing.  

 Así, y tal y como se ha apuntado en líneas previas, el docente representa un agente activo 

en el proceso de educación superior. Así, de acuerdo con Scott y Dinham (2003), el profesorado 

ocupa, obviamente, una posición crucial en la satisfacción de las expectativas y esperanzas de la 

sociedad en cuanto a educación y enseñanza, así como en el logro de la realización de grupos e 

individuos. García y Fernández (2002) sostienen que, a lo largo de la mayor parte de la educación 

superior, el grupo más influyente en la delineación de la oferta educativa es el profesorado. Por 

su parte, Capellera y Veciana (2004) afirman que, en el ámbito universitario, el personal 

académico constituye un recurso clave, ya que el nivel de rendimiento alcanzado en sus 

actividades docentes e investigadoras determina en gran medida la contribución que la 

institución realiza a la sociedad. Es más, el profesor deberá analizar las estrategias de aprendizaje 

que permitan mejorar el rendimiento del estudiante (Gullason, 2009); como por ejemplo, la 

incorporación de enfoques de marketing que es susceptible de causar mejores valoraciones y 

demandas por parte del estudiante (Danko y Schaninger, 1988). 

En este marco, ciertos estudios empíricos señalan que las actitudes y comportamientos 

del profesorado, representan un factor con una mayor importancia relativa sobre el nivel de 

calidad de servicios en la enseñanza universitaria. Chung y McLarney (2000) afirman que muchas 

escuelas de negocios se han visto obligadas a modificar sus programas a fin de satisfacer a sus 

clientes; o dicho de otro modo, han debido orientarse al mercado como medio para satisfacer a 

sus estudiantes. Las reformas en el sistema educativo, requieren que el estudiante sea tratado 

como el cliente de un servicio (Krehbiel, McClure y Prastsini, 1997). Este encuentro se produce 
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entre el docente y el estudiante. El docente proporciona un servicio a un grupo de stakeholders, 

los estudiantes. En este sentido, la aplicación de un enfoque orientado al mercado por parte del 

docente se convierte en un aspecto relevante si realmente el docente desea satisfacer la 

experiencia de aprendizaje de sus estudiantes (Chung y McLarney, 2000). 

En esta línea, Marks (2000) lleva a cabo un estudio con 2200 estudiantes en el que se 

comprueba la relevancia del papel del instructor/docente (de la forma de organizar el curso y 

comportamiento frente al aula) en el rendimiento del estudiante. Así, es de suponer que aquellos 

docentes orientados al mercado tratarán con nuevas clases de conocimiento y producirán nuevas 

clases de éste; tendrán nuevas relaciones externas con otros colegios y universidades, así como 

con la gente en sus respectivas regiones (Keith, 1998).  

 A la vista de lo expuesto, cabe plantear una relación positiva entre la orientación al 

mercado del docente y la creación de valor para el estudiante; así como entre la orientación al 

mercado del docente y la satisfacción del estudiante. En este sentido, debemos clarificar qué se 

entiende por creación de valor para el estudiante. En el ámbito de la educación superior, la 

noción de valor percibido por el cliente puede asimilarse a dos variables: el aprendizaje percibido 

por el propio estudiante y la nota que espera alcanzar; lo que hemos definido como rendimiento 

académico del estudiante. 

Tradicionalmente, la medición de la satisfacción del cliente ha sido el principal mecanismo 

para escuchar al cliente. Sin embargo, diversos trabajos señalan la necesidad de que las empresas 

comprendan de una manera más completa cómo sus clientes perciben valor en las ofertas que les 

entregan (Payne y Holt, 2001). De este modo, desde finales de los 90 surgió una línea de 

investigación centrada en el valor percibido, es decir, el estudio del valor pero desde la 

perspectiva del consumidor (Bigné, Moliner y Callarisa, 2000; Küster, 2002). Así, los defensores de 

desarrollo de estrategias relacionales, postulan que la creación de valor y, en particular, de valor 

percibido por el cliente, representa una fuente de ventaja competitiva (Küster, 2002). Ahora bien, 

a pesar de la atención creciente sobre este concepto, no existe un consenso sobre la composición 

del “valor” y el “valor del cliente”. En consecuencia, este tema ha suscitado gran interés en la 

literatura de marketing. Así, Bigné, Moliner y Callarisa (2000) ponen de manifiesto la relevancia 

del concepto de valor desde el punto de vista del cliente, evidenciándose también la complejidad 

del mismo. A partir de la revisión de la literatura, estos autores definen el valor percibido como 

“la valoración global que hace el consumidor de la utilidad de una relación de intercambio basada 

en las percepciones de lo que recibe y lo que da” (Bigné, Moliner y Callarisa, 2000, p. 75).  

Por su parte, en el trabajo de Martín Ruiz, Barroso y Martín Armario (2004) se realiza una 

exhaustiva revisión del concepto valor percibido y se describen las aportaciones más relevantes 

sobre la naturaleza y los antecedentes/dimensiones del valor percibido. A modo de síntesis, de 

acuerdo con estos autores, pueden extraerse cuatro características comunes respecto al 

concepto de valor percibido: (1) el valor percibido es el juicio del cliente, y no puede ser medido 

de forma objetiva por el proveedor (Zeithaml, 1988); (2) es una comparación entre beneficios y 

sacrificios, es decir, lo que el cliente recibe versus lo que da (Payne y Holt, 2001); (3) es dinámico, 

lo que significa que cambia con el tiempo, en función del ciclo de vida del producto o servicio, 

puesto que hay un valor antes, durante y después de la compra/uso/experiencia (Oliver, 1997); 
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(4) es relativo, puesto que está influido por el valor percibido de las alternativas disponibles para 

el cliente, dado que su apreciación se produce en un contexto comparativo (Holbrook, 1994).  

 De acuerdo con Chung y McLarney (2000), la experiencia de aprendizaje es lo que reporta 

valor a los estudiantes. Añaden que el docente enseña porque cree que podrá crear valor a sus 

estudiantes; porque cree que el estudiante aprenderá (aprendizaje) y será capaz de demostrarlo 

(nota). Si los estudiantes no perciben ese valor, será difícil que se encuentren satisfechos (Chung 

y McLarney, 2000). Así, a la vista de lo expuesto, entendemos que un enfoque de orientación al 

mercado del docente es susceptible de crear un valor percibido superior en el estudiante en 

términos de lo que éste espera obtener en el proceso de enseñanza-aprendizaje. Esto es, un 

aprendizaje percibido elevado y una nota esperada superior. 

En suma, y fruto de la argumentación realizada, se plantean las siguientes hipótesis que 

relacionan la orientación al mercado del docente con el rendimiento académico y satisfacción del 

estudiante: 

Hipótesis 8: La orientación al mercado del docente tiene un efecto directo y positivo sobre 

(a) el aprendizaje percibido por el estudiante, (b) sobre la nota esperada por el estudiante y (c) 

sobre la satisfacción global del estudiante. 
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4.2. El síndrome de burnout/engagement del docente, el 

rendimiento académico y la satisfacción del estudiante 

Capelleras y Veciana (2004) sostienen que, en el ámbito de las instituciones universitarias, 

el personal académico constituye un recurso clave ya que el nivel de rendimiento alcanzado en 

sus actividades docentes e investigadoras determina en gran medida la contribución que la 

institución proporciona a la sociedad. Asimismo, apuntan que la evidencia empírica indica que las 

actitudes y comportamientos del profesorado, son el factor con una mayor importancia relativa 

sobre el nivel de calidad de servicios en la enseñanza universitaria.  

En esta línea, Küster (2002b) describe como el profesor, históricamente, ha actuado como 

depositario y transmisor de conocimientos, ejercitando dicha actuación en el aula. La autora 

menciona cómo el Informe Bricall (2000, p. 186) defiende que el trabajo en clase del docente 

resulta especialmente valioso para ofrecer al estudiante una exposición clara y rigurosa de un 

tema. En este sentido, Rodríguez del Bosque, Vázquez y Trespalacios (1995) centraron su 

investigación en las opiniones de los estudiantes acerca de los planes de estudio y obtuvieron que 

el papel del profesor (su cualificación, interés y motivación) es el factor de mayor capacidad 

explicativa acerca de la valoración de los nuevos planes de estudio, seguido por los recursos, las 

actividades institucionales, las asignaturas y aspectos logísticos como horarios y calendario de 

exámenes. Así, Bigné, Moliner, Sánchez y Vallet (1999) concluyeron que el papel del profesor en 

la calidad de la titulación, representa el factor más importante en la evaluación de la calidad de la 

misma; y que éste viene condicionado por una serie de factores y/o actitudes personales.  

Anteriormente, y en la misma dirección, Castro Pereira (1988) había diferenciado tres 

indicadores sobre el contexto del perfil del docente denominándolos: Beta, Gamma y Alfa. Los 

indicadores Beta se relacionan con las competencias generales de la profesión, engloban las 

funciones y tareas significativas de la misma. Los Gamma son inherentes a los conocimientos, 

destrezas y manejo instrumental demandados por dichas tareas. Los indicadores Alfa se refieren 

a los rasgos de la personalidad, aptitudes y condiciones físicas requeridos por cada indicador 

ocupacional y en armonía con los otros dos para que resulten en una sinergia y congruencia 

completa. Los indicadores Gama, incluso los Beta podrían enmarcarse bajo el enfoque de 

orientación al mercado; si bien los factores Alfa, relativos entre otros al estado emocional, son los 

que centran nuestra atención en este momento. 

Así, Báez de la Fe y Cabrera (2003) sintetizan el significado de un buen docente de la 

siguiente manera: “…lo sustantivo para ser un buen profesor es la posesión de ciertas actitudes y 

características de personalidad que constituyen los soportes del proceso: sentido vocacional, 

responsabilidad, dedicación, capacidad de feedback, habilidad relacional, justificación 

permanente y racionalizada de lo que se hace, convencimiento, sentido dialéctico, capacidad de 

diálogo, facilidad de discriminación de la información, puesta en escena…” (p.5). Los autores 

concluyen que la buena enseñanza universitaria consistiría en una articulación coherente de los 

grandes componentes de la práctica docente estableciendo un equilibrio relativo entre sus 

requisitos personales, recursos didácticos y condicionantes institucionales (ver Cuadro 3). El 

esfuerzo, la dedicación y el entusiasmo se revelan como aspectos clave en la presente 
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investigación y están relacionados con el síndrome de burnout y el engagement o compromiso 

del docente en su labor. 

REQUISITOS 

PERSONALES 

RECURSOS 

DIDÁCTICOS 

CONDICIONES 

INSTITUCIONALES 

Conocimientos Planificación rigurosa Supeditación a las destrezas 

Honestidad Transmisión clara Y motivación del alumnado 

Esfuerzo 

Escenificación 

desafiante y 

cautivadora 

Tensión docencia-investigación-

gestión 

Dedicación 

Respetuosa 

proximidad al 

alumnado 

 

Entusiasmo   

Cuadro 3. Componentes de la práctica docente. Fuente: elaboración propia a partir de Báez de 

la Fé y Cabrera (2003). 

Por tanto, en el contexto del aula, el desempeño del docente es importante para 

desarrollar un control racional de las actividades que se realicen, lograr la motivación necesaria 

para que los participantes sean activos, actúen con base en decisiones bien pensadas, 

estableciendo una atmósfera de grupo y respondiendo con intentos racionales para diagnosticar 

y solucionar problemas. Del Barrio (2001) llega a la conclusión de que resulta difícil señalar cual 

de las características juegan un papel más importante en la tarea del profesor universitario; por 

lo que, seguramente, lo fundamental sea el logro de una coherencia adecuada entre todas ellas 

(Castro Pereira, 1988). 

 En base a lo anteriormente expuesto y para los propósitos del presente estudio, se 

considera la falta de motivación causada por el síndrome burnout, como uno de los factores 

personales que inciden no sólo sobre la intensidad o grado de orientación al mercado del 

profesor, sino también sobre el rendimiento académico y satisfacción del estudiante. 

Recordemos que en la década de los 70, Freudenberger propone el concepto de burnout, como 

un síndrome de carácter psicológico, descrito para profesionales que trabajan en relaciones de 

ayuda hacia otras personas (Freudenberger, 1974) y que ha sido tratado ampliamente dentro del 

campo de la Psicología Positiva. El autor lo describe como el agotamiento de energía 

experimentado por los trabajadores cuando se sienten sobrepasados por los problemas de los 

demás. Su traducción más cercana al español es “estar quemado”, pero son varios los autores 

que sugieren el empleo del término original en inglés dado el carácter metafórico del concepto y 

de la dificultad de encontrar otro término similar en español (Parra, 2007). Este fenómeno puede 

llegar a condicionar tanto el trabajo de uno mismo, como el de las personas a las que éste se 

dirige (Maslach, 2003). 
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Así, el ámbito de la enseñanza ha sido considerado uno de los contextos de trabajo donde 

los profesionales parecen más expuestos a padecer este síndrome de burnout (Maslach y 

Jackson, 1986; Maslach, Schaufeli y Leiter, 2001). Se considera un estado mental negativo 

caracterizado por agotamiento emocional, acompañado de distrés, sentimientos de reducida 

competencia, poca motivación y actitudes disfuncionales en el trabajo (Schaufeli y Enzmann, 

1998). De acuerdo con Cornejo y Quiñónez (2007), en este ámbito, el modelo trifactorial de 

Maslach es el modelo de burnout más utilizado en los estudios sobre profesores. En el mismo se 

describen tres tipos de síntomas o factores: el agotamiento emocional, la despersonalización o 

cinismo y la sensación de bajo logro profesional (Maslach, 2003; Kristensen, Borritz, Villadsen y 

Christensen, 2005).  

El agotamiento emocional hace referencia a la percepción por parte del individuo de que 

le falta energía y sus recursos emocionales están desgastados. Este hecho le impide mantener el 

nivel previo de eficiencia, lo que genera sentimientos de frustración y tristeza. La 

despersonalización o cinismo consiste en la percepción de los clientes como objetos, de modo 

que sus problemas o necesidades se resuelven de forma automática y despersonalizada. 

Finalmente, la sensación de bajo logro profesional viene caracterizada por la tendencia del 

empleado a autoevaluarse negativamente.  

La sensación de falta de logro es cuestionada en algunas investigaciones sobre burnout 

docente y parece estar relacionada con la falta de recursos para realizar el trabajo (Codo, 1999; 

Buzzetti, 2005; Parra, 2007). Junto a ello, otros autores han considerado que esta última 

dimensión es una dimensión más cercana a una variable de personalidad, a una forma de 

afrontamiento, o un antecedente del burnout, por lo que quedaría fuera del concepto (Salanova, 

2006; Salanova y Llorens, 2008). Adicionalmente, cabe señalar que no siempre las investigaciones 

realizadas han apoyado la validez del modelo trifactorial propuesto por Maslach; es más, la 

evidencia no es concluyente al respecto (Codo, 1999: Richardsen y Martinussen 2004; Buzzetti, 

2005; Manso 2006). En este sentido, y siguiendo la propuesta de González-Romá, Schaufeli, 

Bakkery Llorens (2006), consideramos que serían dos las dimensiones clave del burnout aplicado 

a todo tipo de trabajadores, y en especial a los docentes: el agotamiento y el cinismo 

(considerado este último como indiferencia y actitudes distantes hacia los objetivos del trabajo o 

su utilidad). 

La literatura recoge una creciente evidencia de que los profesores experimentan un 

elevado síndrome de burnout, el cual afectaría negativamente a su salud física y mental, al 

ambiente de aprendizaje y al logro de los objetivos educativos (Durán, Extremera y Montalban, 

2005). Este fenómeno se vincula a la falta de implicación, la alienación, el absentismo, el menor 

rendimiento, las bajas laborales, el elevado gasto en sustituciones y el abandono de la profesión 

(Vandenberghe y Huberman, 1999; Tang, Au, Schwarzer y Schmitz, 2001). De acuerdo con Aris 

(2009), la justificación a esta propensión al burnout y las consecuencias señaladas, puede 

encontrarse en que el ejercicio continuado de la labor docente bajo ciertas condiciones, va 

creando una acumulación de sensaciones, así como un desgaste personal que puede conducir al 

cansancio crónico y derivar en el conocido síndrome de burnout. 
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Ahora bien, junto al síndrome del burnout, de manera más reciente surge un término que 

vendría a recoger las sensaciones contrarias. Es lo que se conoce como engagement. Se trata de 

un concepto motivacional positivo, estado cognitivo-afectivo persistente en el tiempo, no 

focalizado a una conducta u objeto específico, e integrado por las tres dimensiones de vigor, 

dedicación y absorción (Salanova, Schaufeli, Llorens, Peiró y Grau, 2000; Schaufeli, Salanova, 

González-Romá y Bakker, 2002; Caballero, 2006). 

Es decir, ubicado conceptualmente como el extremo opuesto al burnout de acuerdo con 

Maslach, Schaufeli y Leiter (2001), estaría formado por los tres contrarios a los componentes del 

burnout: vigor frente a agotamiento emocional, dedicación frente a cinismo, y eficacia frente a 

ineficacia.  

A partir de esta definición, puede distinguirse claramente el engagement de otros 

conceptos previamente establecidos por la literatura, como el compromiso hacia la organización 

(que se centra en la organización, mientras que el engagement se dirige hacia el trabajo en sí 

mismo), la satisfacción hacia el trabajo (que no tiene en cuenta en la misma medida la relación 

entre el empleado y el empleo), o dedicación en el trabajo (que se parece al componente del 

engagement con el mismo nombre, pero que no tiene en cuenta la energía ni la eficacia), 

(Maslasch, Schaufeli y Leiter, 2001). Al igual que en el síndrome del burnout, las dimensiones 

clave de este concepto serían las dos primeras: el vigor y la dedicación (González-Romá, 

Schaufeli, Bakker y Llorens, 2006). 

Tal y como señala la investigación realizada en este campo, el burnout posee tanto 

consecuencias personales para quien lo sufre como consecuencias para la organización en la que 

trabaja. Así, y como señala Mansilla (2009), los síntomas del burnout poseen consecuencias 

laborales negativas que se manifiestan en un progresivo deterioro de la comunicación y de las 

relaciones interpersonales (indiferencia o frialdad); en una disminución de la productividad y la 

calidad del trabajo y, por tanto, del rendimiento, lo cual deteriora los servicios que se prestan. El 

autor añade que surgen sentimientos que abarcan desde la indiferencia a la desesperación frente 

al trabajo; se da un alto absentismo, con una mayor desmotivación, aumentan los deseos de 

dejar ese trabajo por otra ocupación con un creciente nivel de desmoralización y se puede llegar 

o a una reconversión por parte de afectado profesional o al abandono de la profesión. 

En el ámbito de la docencia, aparecen discrepancias entre diversos autores (Dworkin, 

1987; Farber, 1991; Moriana y Herruzo, 2004) respecto a cuales son las principales consecuencias 

que afectan a los docentes en su ámbito de trabajo. A pesar de ello, es posible encontrar trabajos 

que evidencian una relación entre el nivel de burnout y ciertas consecuencias tanto personales 

como para la organización. De manera más específica, Pines, Aroson y Krafy (1981) señalaron que 

las consecuencias que a nivel psicológico afectan al profesor que padece burnout son numerosas. 

Aquí destacamos las actitudes negativas hacia uno mismo y hacia los demás. Estas actitudes 

negativas hacia los demás, condicionarán las relaciones del docente con compañeros y 

estudiantes (Leiter y Maslach, 1999).  

Trevilla, Martín y Martín (2007) señalan que las entidades sin fines de lucro necesitan que 

sus trabajadores sean dinámicos en la transmisión de conocimiento para ser eficientes. Así, por 
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ejemplo, Marks y Seashores (1997) comprueban en una muestra de centros docentes de diversos 

niveles formativos que las capacidades docentes afectan al rendimiento del estudiante. Así, y de 

acuerdo con Jones (1996), podemos afirmar que el desempeño académico de los estudiantes se 

ve influenciado por la calidad de las relaciones docente-estudiante. El autor señala que existen 

diversos estudios en los que se demuestra que la actitud del docente condiciona la actitud del 

estudiante hacia el centro/asignatura y su rendimiento académico. Con relación al síndrome de 

burnout, Cunningham (1983) afirma que un profesor que presenta dicho síndrome provoca en 

última instancia una disminución del rendimiento académico de sus estudiantes; pues el 

síndrome de burnout de un profesor afecta tanto al propio docente que lo padece, como a sus 

estudiantes y a su familia (Iwanicki, 1983). Del mismo modo, Lackritz (2004) comprobó con una 

muestra compuesta por 256 profesores universitarios, que existía una relación significativa entre 

el docente con síndrome de burnout y el aprendizaje y resultado alcanzado por sus estudiantes; 

así como el tiempo invertido en diversas actividades.  

En suma, y fruto de lo argumentado en líneas previas, se plantean las siguientes hipótesis 

que relacionan el síndrome del profesor quemado (burnout) y del profesor comprometido 

(engagament) con el rendimiento académico y satisfacción del estudiante: 

Hipótesis 9: El profesor quemado (síndrome de burnout) tiene un efecto directo y negativo 

sobre (a) el aprendizaje percibido por el estudiante, (b) sobre la nota esperada por el estudiante y 

(c) sobre la satisfacción global del estudiante. 

Hipótesis 10: El profesor comprometido (engagement) tiene un efecto directo y positivo 

sobre (a) el aprendizaje percibido por el estudiante, (b) sobre la nota esperada por el estudiante y 

(c) sobre la satisfacción global del estudiante. 

4.3. El síndrome de burnout/engagement del docente y 

su grado de orientación al mercado 

De acuerdo con Maslach (2003), autora de las definiciones sobre burnout y de los 

instrumentos de evaluación del mismo más difundidos entre los investigadores, el burnout es 

más bien un patrón psicológico de respuesta, una vivencia subjetiva de malestar, que tiene a los 

factores laborales y organizacionales como condicionantes y antecedentes, y que tiene 

implicaciones nocivas para la organización y/o para la persona (Maslach, 2003). En el otro 

opuesto, y haciendo referencia al engagement, un empleado que experimenta vigor muestra 

altos niveles de energía y resistencia mental en el trabajo, y el deseo de invertir esfuerzo 

trabajando. La dedicación viene determinada por una alta implicación laboral, junto con la 

manifestación de un sentimiento de significación, entusiasmo, inspiración, orgullo y reto por el 

trabajo (Salanova y Llorens, 2008).  

Las consecuencias más importantes del burnout en las organizaciones repercuten sobre 

los objetivos y los resultados de estas, y entre ellas cabe citar la satisfacción laboral disminuida, el 

absentismo laboral elevado, el bajo interés por las actividades laborales, el deterioro de la calidad 

de servicio de la organización, el aumento de los conflictos interpersonales con supervisores, 

compañeros y usuarios de la organización, el aumento de la rotación laboral no deseada y el 
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aumento de accidentes laborales. Un comportamiento orientado al mercado implica una serie de 

actuaciones tanto individuales como con otros compañeros/docentes. En la medida en que el 

docente se encuentre psicológicamente mejor (engagement) o peor (burnout), estará más o 

menos predispuesto a llevar estos comportamientos orientados al mercado. Así y la vista de lo 

argumentado en líneas previas cabe establecer las siguientes hipótesis. 

Hipótesis 11: Existe una relación negativa entre el nivel de burnout del docente y su grado 

de orientación al mercado. 

Hipótesis 12: Existe una relación positiva entre el nivel de engagement del docente y su 

grado de orientación al mercado. 

Deseamos finalizar con la posible relación existente entre el síndrome de burnout y el 

nivel de engagment del docente. Así, es posible encontrar en la literatura diversos trabajos que 

relacionan de manera inversa ambos conceptos. Por ejemplo, Schaufeli y Bakker (2004) afirman 

que el burnout y el engagement se relacionan negativamente. Esta afirmación es apoyada por 

Maslach y Leiter (2001), quienes lo definen como “una erosión del engagement” (p. 416), 

precisando que lo que empieza como un significativo trabajo se torna en desagradable y sin 

sentido. Así, la energía se torna en agotamiento; la dedicación, en cinismo y la autoeficacia, en 

inefectividad. 

Por tanto, y de acuerdo con la literatura sobre burnout, consideramos que los antónimos 

conceptuales de agotamiento emocional y cinismo (dimensiones clave del burnout) son 

respectivamente el vigor y la dedicación (dimensiones clave del engagement) (Maslach y Leiter, 

1997; Schaufeli, Salanova, González-Romá y Bakker, 2002). Ello nos lleva a plantear la siguiente 

hipótesis. 

Hipótesis 13: Existe una relación negativa entre el nivel de engagement del docente y su 

nivel de burnout. 

 La Figura 4 sintetiza las relaciones planteadas en este apartado. 
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Figura 4. La orientación al mercado y el burnout/engagement del docente. Fuente: Elaboración 

propia. 
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5. Metodología 

El propósito de este apartado es exponer la metodología de investigación que se ha 

seguido a fin de contrastar las hipótesis propuestas. Para ello, se discuten los temas referentes al 

objeto de estudio como son la selección de la población y determinación de la muestra, recogida 

de la información, técnicas de análisis de datos, medición de las variables y validación de las 

escalas propuestas. 

5.1. Población objeto de análisis 

Tal y como se ha expuesto en líneas previas, las instituciones de educación superior 

pueden -y necesitan- aplicar los conceptos y teorías del marketing, ya que como organización que 

son, su nivel de orientación al mercado podrá estar determinado por su capacidad de generar 

información de mercado de su amplio entorno, diseminarla a través de toda la organización y 

tomar acciones en respuesta a la información generada y diseminada. El objetivo de éste trabajo 

se centra en analizar el papel que juega el docente en el rendimiento y satisfacción del 

estudiante. En este sentido, y de acuerdo con Gullason (2009), durante los últimos años, ha 

habido un gran interés académico en la mejora de la eficacia de la enseñanza en la disciplina de la 

economía. Dicho interés se inició en la primera mitad de los años noventa consecuencia de un 

leve descenso en los estudios en esta materia (Gullason, 2009). Como el propio autor señala, este 

interés no ha decrecido pese a la recuperación posterior en el número de especialidades y cursos 

ofertados en economía; interés que se ha centrado en analizar aquellas estrategias educativas 

que mejoran el rendimiento del estudiante.  

 En este ámbito, la presente investigación se centra en la Facultad de Economía de la 

Universidad de Valencia; creada por Decreto 144/2000 de 26 de septiembre (DOGV de 5 de 

octubre) del Gobierno Valenciano, a partir de la fusión de la Escuela Universitaria de Estudios 

Empresariales y la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales. En la actualidad, en la 

Facultad de Economía se imparten las siguientes titulaciones, atendiendo a unos 9000 

estudiantes:  

• Dos titulaciones oficiales de primer ciclo: las Diplomaturas en Turismo y en Ciencias 

Empresariales, esta última con una Extensión Universitaria en Ontinyent. 

• Dos titulaciones oficiales de sólo segundo ciclo: la Licenciatura en Ciencias Actuariales y 

Financieras y la Licenciatura en Investigación y Técnicas de Mercado.  

• Tres titulaciones oficiales de primer y segundo ciclo: las Licenciaturas de Economía, de 

Administración y Dirección de Empresas, y de ADE-Derecho.  

 Asimismo, la Facultad de Economía, en el marco de los programas tripartitos establecidos 

con universidades francesas, inglesas y alemanas, imparte los títulos propios de Graduado en 

Economía Europea (GEE) y Graduado Europeo en Dirección de Empresas (GEDE) y tiene también 

establecidos convenios de doble titulación, dentro del programa TABSA (Transatlantic Business 
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School Alliance), con universidades norteamericanas y canadienses. Junto a ello, se ofrecen 

diversos programas de master oficial y doctorado. 

 Para el próximo curso 2010-2011, se espera poder poner en funcionamiento: 

• 6 Grados: Grado en ADE, Doble grado en ADE y Derecho. Grado en Economía, Grado 

en Finanzas y Contabilidad, Grado en International Business, y Grado en Turismo. 

• 13 Postgrados/másteres oficiales: Máster en Banca y Finanzas, Master en Ciencias 

Actuariales y Financieras, Master en Contabilidad, Auditoria y Control de Gestión, 

Máster en Desarrollo, Instituciones e Integración Económica, Master en Dirección y 

Gestión de Empresas, Master en Dirección y Planificación del Turismo, Master en 

Economía, Master en Economía Industrial, Master en Economía Social (Cooperativas y 

Entidades no Lucrativas), Master en Estrategia de Empresa, Master en Gestión de la 

Calidad, Master en Gestión Internacional de Negocios, y Master en 

Internacionalización Económica: Integración y Comercio. 

En la actualidad, existen nueve departamentos adscritos a la Facultad de Economía que 

cuentan con un total de 448 profesores: (1) Departamento de Análisis Económico, (2) 

Departamento de Comercialización e Investigación de Mercados, (3) Departamento de 

Contabilidad, (4) Departamento de Dirección de Empresas “Juan José Renau Piqueras”, (5) 

Departamento de Economía Aplicada, (6) Departamento de Economía Financiera y Actuarial, (7) 

Departamento de Estructura Económica (Economía Aplicada II), (8) Departamento de Finanzas 

Empresariales, y (9) Departamento Matemática para la Economía de la Empresa. Junto a ellos, 

otros departamentos tienen presencia en esta facultad, como aquellos provenientes de Filología 

Inglesa, Sociología o Derecho. 

Finalmente y en cuanto al rendimiento académico del estudiante, según datos del Recull 

de Datos Estadísticos, durante el curso 2007-2008, en la Facultad de Economía, se desprende 

que: 

• Los estudiantes de la Diplomatura en Ciencias Empresariales, únicamente el 

26,7% de finalizan sus estudios en tres años, un 27,5% en cuatro años y un 

44,4% en cinco o más años. 

• Los estudiantes de la Diplomatura en Turismo, únicamente el 30,8% de 

finalizan sus estudios en tres años, un 43,8% en cuatro años y un 24,6% en 

cinco o más años. 

• Los estudiantes de la Licenciatura en Administración y Dirección de Empresas, 

únicamente el 32,6% de finalizan sus estudios en cinco años, 22,3% en seis 

años y un 22,6% en siete o más años. 

• Los estudiantes de la Licenciatura en Economía, únicamente el 31,5% de 

finalizan sus estudios en cinco años, 25,7% en seis años y un 36,9% en siete o 

más años. 
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• Los estudiantes de la Licenciatura en Ciencias Actuariales, únicamente el 30% 

de finalizan sus estudios en dos años, 35% en tres años y un 35% en cuatro o 

más años. 

• Los estudiantes de la Licenciatura en Investigación y Técnicas de Mercados, 

únicamente el 44,1% de finalizan sus estudios en dos años, 32,3% en tres años 

y un 14,7% en cuatro o más años. Nótese que un 8,8% finalizan en un año, 

consecuencia de que muchos de ellos realizan este segundo ciclo 

conjuntamente o habiendo finalizado y por tanto convalidado el segundo ciclo 

de Administración y Dirección de Empresas. 

5.2. Determinación de la muestra y recogida de 

información 

A fin de contrastar las hipótesis planteadas, se llevó a cabo un estudio empírico de 

naturaleza cualitativa (en la fase exploratoria de la investigación) y cuantitativa (en su fase 

analítica), además de transaccional, porque de cada sujeto de estudio se recabó información una 

sola vez, correlacional/causal porque se describen las relaciones existentes entre dos o más 

variables en un momento determinado y explicativo porque trata de responder a las preguntas 

establecidas al principio de este trabajo. Adicionalmente, el estudio puede calificarse de 

multinivel al analizar la incidencia de unos sujetos (docentes) sobre otros (estudiantes). 

Se han considerado dos unidades/niveles de análisis. El primero se refiere a los 

estudiantes de la Facultad de Economía de la UVEG, a los que se les preguntaba sobre su grado de 

orientación hacia la carrera, así como sobre aspectos relacionados con su autoeficacia, 

rendimiento académico esperado (aprendizaje percibido y nota esperada) y satisfacción hacia 

una determinada asignatura. En el segundo nivel, se recogen las opiniones de los docentes de la 

Facultad de Economía de la UVEG acerca de su comportamiento orientado al mercado, su nivel 

de burnout y su grado de engagement. Así, se ha trabajado con dos muestras distintas. 

 Cabe señalar que se ha seguido un procedimiento de muestreo no probabilístico por 

conveniencia. A pesar de las limitaciones propias de las muestras no aleatorias (Kinnear y Taylor, 

1991; Aaker, Kumar y Day, 2001; Zikmund, 2003; Malhotra y Birks, 2007) la utilización de este 

tipo de muestreo resulta útil si el juicio de los expertos es válido (Kinnear y Taylor, 1991; 

Malhotra y Birks, 2007).  

En esta investigación, durante los meses de octubre y noviembre de 2009, se efectuó una 

entrevista personal con profesores de la Facultad de Economía, pudiendo contactar con un total 

de 97 profesores, de los cuales, 28 no tenían docencia en el momento de realizar el estudio y 

otros 20, aunque en un primer momento decidieron participar, finalmente no cumplimentaron el 

cuestionario. Adicionalmente, 4 entregaron los cuestionarios de sus estudiantes, pero no el suyo; 

por lo que se desestimó la participación de este docente, así como la de sus alumnos. Así, 

finalmente se obtuvo una muestra de 45 docentes, cuyo perfil se recoge en la Tabla 1. 
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Se puede comprobar como la mayoría de los encuestados (66,6%) tienen una edad que 

abarca entre los 34 y 43 años, en una proporción casi igual de hombres y mujeres (48,9% y 51,1%, 

respectivamente). En cuanto a su categoría laboral, el 84,4% es de tiempo completo y el 15,6% de 

tiempo parcial. Se trata de una plantilla de docentes relativamente jóvenes, cuya antigüedad en 

la institución se concentra principalmente entre 10 y 20 años (68,3%) y doctores (75,6%). 

VARIABLE CATEGORÍA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Sexo 
Hombre 22 48,9 

Mujer 23 51,1 

Edad 

29-33 1 2,2 

34-38 10 22,2 

39-43 20 44,4 

44-48 8 17,8 

49-53 2 4,5 

54-59 4 8,9 

Estudios 

Licenciado 6 13,3 

Máster 5 11,1 

Doctor 34 75,6 

Antigüedad profesor 

Menos de 10 años 6 14,6 

De 10 a 20 años 28 68,3 

Más de 20 años 7 17,1 

Tipo contrato 
Completo 38 84,4 

Parcial 7 15,6 

Tabla 1. Perfil de la muestra de docentes. Fuente: Elaboración propia. 

Adicionalmente, a cada profesor se le solicitaba que distribuyera los cuestionarios 

dirigidos a los estudiantes durante la impartición de una de sus asignaturas en horario de clase. 

Se aclaraba que el cuestionario a cumplimentar por el estudiante hacía referencia a una 

asignatura determinada; por lo que era posible que un mismo estudiante cumplimentase dos 

cuestionarios para dos asignaturas diferentes. En cualquier caso, se intentó que estuviesen 

representadas el mayor número de titulaciones y cursos que la Facultad de Economía oferta. Este 

procedimiento dio lugar a un total de 932 cuestionarios.  

En la Tabla 2 se puede observar que hubo una mayoría de cuestionarios cumplimentados 

por mujeres (64,3%) frente al 35,7% de hombres. El 57% hacen referencia a opiniones de 
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estudiantes sobre materias impartidas en licenciatura (primer y segundo ciclo), seguido de un 

33% de opiniones de asignaturas impartidas en diplomaturas (primer ciclo) y de un 9,4% de 

opiniones relativas a materias impartidas en másteres oficiales (postgrado). El 71,7% de los 

cuestionarios recogían opiniones de estudiantes que no trabajan, frente al 28,3% de estudiantes 

que compaginan sus estudios con una actividad laboral. Esta situación podría explicar que con 

una media de edad de 22 años, haya estudiantes desde 17 años hasta 54 años. Bien es cierto que 

en el primer percentil se sitúan aquellas edades comprendidas de los 17 a 19 años, en el segundo 

se recogería hasta los 21 años, en el tercero hasta los 23 y en el último hasta los 54 años.  

Cabe señalar que el perfil de la muestra obtenida de estudiantes no difiere del perfil de la 

población objeto de estudio; esto es, según datos obtenidos del “Recull de Dades Estadístiques”, 

durante el curso 2007-2008, en la Facultad de Economía, el 55,4% de los estudiantes estudian 

alguna licenciatura, son en su mayoría mujeres (55%), y en su gran mayoría no trabajan (70%). 

VARIABLE CATEGORÍA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Sexo 
Hombre 333 35,7 

Mujer 599 64,3 

Estudios 

Diplomatura 313 33,6 

Licenciatura 531 57,0 

Master oficial 88 9,4 

Trabajo 
Si 264 28,3 

No 668 71,7 

Tabla 2. Perfil de la muestra de estudiantes. Fuente: Elaboración propia. 

 Debemos añadir que ambos cuestionarios, el de docentes y el de estudiantes, fueron 

probados con un colectivo reducido de profesores a fin de asegurar la comprensión del mismo y 

detectar problemas en su estructura, sobre todo en la redacción de los ítems. Asimismo en 

ambos cuestionarios se median los conceptos objeto de estudio mediante escalas existentes que 

han probado sus características psicométricas, tal y como se comenta a continuación. 

5.3. Medición de variables 

 Se comentan a continuación los diversos instrumentos empleados para la medición de las 

variables que componen los modelos planteados. Se hace referencia en primer lugar a aquellos 

aspectos recogidos en el cuestionario del estudiante y a continuación se comentan las escalas 

empleadas en el caso de los docentes. Cabe destacar que con el objetivo de poder realizar las 

mediciones sobre los factores presentes en los modelos de estudio planteados se recurrió al uso 

de escalas ya validadas en anteriores trabajos, en su mayoría extraídas de forma directa, y 

adaptadas al contexto de la presente investigación. 

ESTUDIANTES 
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En el cuestionario dirigido a estudiantes, se ha seguido la propuesta de Fenollar, Román y 

Cuestas (2008), quienes emplearon escalas que previamente habían sido ampliamente utilizadas 

y validadas por la literatura de Psicología Educativa. Como se aprecia en la Tabla 3, todas las 

escalas utilizadas son escalas multiítem (salvo la de satisfacción global y la nota esperada), de tipo 

Likert de grado cinco (1=totalmente en desacuerdo, 5=totalmente de acuerdo), salvo la escala de 

medición de la nota esperada.  

Así, la orientación al aprendizaje y la orientación al resultado provienen de las propuestas 

de Midgley, Kaplan, Middleton, Maehr, Urdan, Anderman, Anderman y Roeser (1998). En ambos 

casos, las escalas empleadas están compuestas por 5 ítems respectivamente. La orientación a 

evitar tareas fue medida mediante la escala planteada por Skaalvik (1997) y compuesta por 3 

ítems. Para la medición de la autoeficacia académica se ha utilizado la escala de Greene y Miller 

(1996), compuesta por 8 ítems. 

El rendimiento académico contempla dos conceptos: el aprendizaje percibido y la nota 

media esperada. Para medir el aprendizaje percibido se utilizó una escala formada por ocho ítems 

procedente de los trabajos de Marsh (1987) y Marsh y Hocevar (1991). Por su parte, para la 

medición de la nota esperada, solicitamos al alumno que indicase la nota que esperaba obtener 

(Fenollar, Román y Cuestas, 2008). 

Finalmente, la satisfacción global fue estimada mediante un único ítem, en el que el 

estudiante puntuaba su satisfacción global con la asignatura en una ranking de 1 (nada satisfecho) 

a 5 (completamente satisfecho).  

Junto a los conceptos señalados, se recogió información adicional tanto de la asignatura 

como de datos personales del estudiante. 
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CONCEPTO/FUENTE FACTOR INDICADOR ENUNCIADO 

Orientación al 

aprendizaje 

OA 

Midgley, Kaplan, 

Middleton, Maehr, 

Urdan, Anderman, 

Anderman y Roeser 

(1998) 

OA 

OA1 
Me gusta realizar prácticas con las que aprendo, aunque 

me equivoque haciéndolas 

OA2 Una de las razones por las que estudio es porque me gusta 

aprender cosas nuevas 

OA3 Me gusta estudiar, sobre todo cuando me hace pensar 

OA4 Una de las razones por las que estudio es para dominar los 

contenidos de la asignatura 

OA5 Para mí, el estudio resulta interesante 

Orientación al 

aprendizaje 

ORDO 

Midgley, Kaplan, 

Middleton, Maehr, 

Urdan, Anderman, 

Anderman y Roeser 

(1998) 

ORDO 

ORDO1 Quiero obtener mejores resultados que mis compañeros 

ORDO2 Me siento muy bien cuando lo hago mejor que la mayoría 

de mis compañeros de clase 

ORDO3 Me sentiría realmente bien si fuera el único que pudiera 

contestar a las preguntas del profesor en la clase 

ORDO4 Me gusta demostrar a los profesores que sé más que el 

resto de alumnos 

ORDO5 Para mí es importante hacer las cosas en clase mejor que 

mis compañeros 

Orientación evitar 

tareas 

OET 

Skaalvik (1997) 

OET 

OET1 
Deseo que en las clases no nos manden muchos 

trabajos/prácticas 

OET2 Me gustan las asignaturas en las que no hay que hacer 

muchas prácticas/trabajos 

OET3 Una asignatura me gusta más cuanto menos tengo que 

hacer para aprobar 

Autotoeficacia 

AUTO 

Greene y Miller (1996) 

AUTO 

AUTO1 Estoy seguro de que puedo obtener buenos resultados con 

esta asignatura si me lo propongo 

AUTO2 Si no entiendo algún aspecto de esta asignatura persisto 

hasta que lo comprendo 

AUTO3 El hecho de saber que hay gente que ha suspendido la 

asignatura me hace ser más determinado para sacar 

buenos resultados en el examen 

AUTO4 Confío en que estaré suficientemente preparado para 

afrontar con éxito este examen 

AUTO5 Tiendo a posponer enfrentarme a los problemas 

relacionados con esta asignatura cuando aparecen 
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AUTO6 No importa cuánto me esfuerce, no progreso en los temas 

relacionados con esta asignatura 

AUTO7 Estoy convencido de que finalmente comprenderé los 

aspectos de esta asignatura que todavía no domino 

AUTO8 Espero dar lo mejor de mi mismo en el examen 

Tabla 3. Escalas empleadas en la investigación: los estudiantes. Fuente: Elaboración propia. 

Continuación 

CONCEPTO/FUENTE FACTOR INDICADOR ENUNCIADO 

Aprendizaje percibido 

Marsh (1987) y Marsh y 

Hocevar (1991) 

AP 

AP1 
Creo que lo que aprendo en esta asignatura es 

importante 

AP2 Creo que esta asignatura es muy útil 

AP3 Encuentro esta asignatura muy interesante 

AP4 Encuentro esta asignatura estimulante y desafiante 

AP5 
He aprendido cosas en esta asignatura que considero 

valiosas 

AP6 
Mi interés por los contenidos de esta asignatura ha 

aumentado como consecuencia de haberla cursado 

AP7 
He aprendido y comprendido los contenidos de esta 

asignatura 

AP8 

Desde el inicio del curso a la fecha, ¿cómo ha 

evolucionado tu interés por esta asignatura? (piensa en 

la labor del profesor, el contenido, etc...) 

Nota esperada 

Fenollar, Román y Cuestas 

(2008) 

NE NE 

¿Qué nota esperas sacar en esta asignatura en los 

exámenes que comenzarán en unos meses? 

Satisfacción global SG SG 
¿Podrías indicar tu grado de satisfacción global con esta 

asignatura? 

Tabla 3. Escalas empleadas en la investigación: los estudiantes. Fuente: Elaboración propia. 

DOCENTES 

La orientación al mercado del docente se midió mediante una adaptación de la Escala de 

Orientación al Entorno para el Sector Educativo de Flavián y Lozano (2001). A su vez, cabe señalar 

que estos autores realizan una adaptación de la escala MARKOR de Kohli, Jaworski y Kumar 

(1993). Recordemos que la misma contiene los tres aspectos o dimensiones de la orientación al 

mercado, establecidos por éstos últimos autores: (1) generación de información, (2) diseminación 

de la información y (3) capacidad de respuesta a dicha información. La escala de Flavián y Lozano 
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(2001) contiene 18 ítems: 5, 5 y 8 respectivamente para cada dimensión, evaluados en una escala 

tipo Likert de 5 puntos (1=totalmente en desacuerdo, 5=totalmente de acuerdo).  

 El síndrome de burnout y el nivel de engagement fueron medidos siguiendo la propuesta 

de González-Romá, Schaufeli, Bakker y Llorens (2006). En ambos casos se emplearon escalas 

Likert de grado 5 (1=totalmente en desacuerdo, 5=totalmente de acuerdo). 

 El síndrome de burnout se midió mediante 9 ítems en una escala Likert de grado 5, donde 

los cinco primeros ítems hacen referencia a la dimensión de agotamiento emocional y los cuatro 

últimos al cinismo. Ambas dimensiones están recogidas en la Maslach Burnout Inventory-General 

Survey (MBI-GS); herramienta ampliamente empleada en la literatura para medir el síndrome de 

burnout (Schaufeli, Leiter, Maslach, & Jackson, 1996). 

Por su parte, el nivel de engagement fue medido con la escala Utrecht Work Engagement 

Scale – UWES (Schaufeli, Salanova, González-Romá y Bakker, 2002), compuesta por 10 ítems en 

una escala Likert de grado 5, donde se mide el vigor  y la dedicación con cinco ítems 

respectivamente. Se trata una escala que ha visto probada sus característica psicométricas en 

estudios previos (González-Romá, Schaufeli, Bakker y Llorens, 2006). 

Junto a los conceptos señalados, se recogió información adicional tanto de la asignatura 

como de datos personales del docente. 

CONCEPTO/FUENTE FACTOR INDICADOR ENUNCIADO 

Burnout 

BO 

Maslach Burnout 

Inventory-General 

Survey (MBI-GS) 

AGOT 

agotamient

o 

AG1 Estoy emocionalmente agotado por mi 

trabajo. 

AG2 Estoy “consumido” al final de un día de 

trabajo. 

AG3 

Estoy cansado cuando me levanto por la 

mañana y tengo que afrontar otro día en 

mi puesto. 

AG4 
Trabajar todo el día es una tensión para 

mí. 

AG5 Estoy “quemado” por el trabajo. 

CIN 

cinismo 

CIN1 
He perdido interés por mi trabajo desde 

que empecé en este puesto. 

CIN2 He perdido entusiasmo por mi trabajo. 

CIN3 
Me he vuelto más cínico respecto a la 

utilidad de mi trabajo. 
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CIN4 
Dudo de la trascendencia y valor de mi 

trabajo. 

Engagement 

ENG 

Utrecht Work 

Engagement Scale – 

UWES 

VIG 

vigor 

VIG1 En mi trabajo me siento lleno de energía. 

VIG2 
Puedo continuar trabajando durante 

largos períodos de tiempo. 

VIG3 
Cuando me levanto por las mañanas, 

tengo ganas de ir a trabajar. 

VIG4 Soy muy persistente en mi trabajo. 

VIG5 Soy fuerte y vigoroso en mi trabajo. 

DEDIC 

dedicación 

DEDIC1 Mi trabajo es un reto. 

DEDIC2 Mi trabajo me inspira. 

DEDIC3 Estoy entusiasmado con mi trabajo. 

DEDIC4 Estoy orgulloso del trabajo que hago. 

DEDIC5 
Mi trabajo está lleno de significado y 

propósito. 
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Continuación 

CONCEPTO/FUENTE FACTOR INDICADOR ENUNCIADO 

Orientación al 

mercado 

OM 

(Flavián y Lozano, 

2001) 

OM_GI 

Generación 

información 

OM_GI1 

Analizo con frecuencia la información 

sobre el entorno, para adaptar los 

contenidos temáticos de mis cursos 

OM_GI2 Soy receptivo a las sugerencias que hacen 

las empresas de nuestro entorno, acerca 

de los contenidos de los cursos que 

imparto 

OM_GI3 Frecuentemente analizo las necesidades 

futuras de las empresas a cubrir por mis 

alumnos en prácticas 

OM_GI4 Analizo los resultados obtenidos por mis 

alumnos asignados en el desarrollo de sus 

prácticas en empresas 

OM_GI5 Conozco el grado de dificultad y el interés 

que cada curso tiene para el alumno 

OM_DI 

Diseminación 

información 

OM_DI1 

Mantengo contactos formales y periódicos 

con otros profesores para discutir sobre el 

desarrollo de nuestra labor formativa en la 

institución. 

OM_DI2 Dedico tiempo a la discusión con otros 

profesores sobre las necesidades de los 

alumnos en cuanto a cursos de 

especialización, seminarios, visitas a 

empresas, etc. 

OM_DI3 Difundo regularmente entre mis 

compañeros y/o estudiantes la información 

recopilada sobre los cambios producidos 

en el entorno sociocultural 

OM_DI4 Cuando algo importante le sucede a un 

alumno de mi clase, hago de su 

conocimiento a quien corresponda en un 

corto periodo de tiempo. 

OM_DI5 Muestro una actitud positiva cuando se 

plantea la posibilidad de hacer cambios en 

la forma de prestar mi servicio educativo 
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(horarios, contenidos, etc.) 

OM-RI 

Respuesta 

información 

OM_RI1 

Periódicamente reviso y actualizo los 

contenidos de mis cursos para adaptarlos 

a los cambios del entorno socioeconómico. 

OM_RI2 Periódicamente reviso mi forma de impartir 

las clases para adaptarme a las 

necesidades formativas de los estudiantes. 

OM_RI3 En general, mi respuesta a los cambios del 

entorno es rápida. 

OM_RI4 Me preocupo por desarrollar mis 

actividades cotidianas de forma 

coordinada con los profesores que 

coinciden con mi área. 

OM_RI5 Analizo a fondo las sugerencias y 

demandas realizadas por las 

administraciones públicas, para su posible 

incorporación en mis cursos. 

OM_RI6 Estudio con detalle las sugerencias y 

demandas que hacen las empresas, para 

su posible incorporación en mis cursos. 

OM_RI7 Analizo a fondo las sugerencias y 

demandas realizadas por los alumnos, 

para su posible incorporación. 

OM_RI8 Al inicio del ciclo académico, tengo 

formalizado por escrito los contenidos 

temáticos de cada uno de mis cursos. 

Tabla 4. Escalas empleadas en la investigación: los docentes. Fuente: Elaboración propia. 
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5.4. Técnicas de análisis de datos 

El tamaño reducido de una de las muestras (la de docentes), así como la naturaleza de las 

diferentes hipótesis, han condicionado el uso de las diferentes técnicas de análisis estadístico. Es 

necesario aclarar que diversos fueron los pasos seguidos. 

En primer lugar, se validó y testó el modelo de rendimiento de primer nivel; esto es, el de 

los estudiantes. Para ello se empleó el modelo de ecuaciones estructurales o modelo 

multivariante de segunda generación, el PLS (Partial Least Squares), que no presupone una 

distribución normal de los datos y que permite evaluar simultáneamente el modelo de medida y 

el modelo teórico (Lawson-Body y O’Keefe, 2006). De acuerdo con Cepeda y Roldán (2004), 

mediante la modelización PLS se persigue la predicción de las variables dependientes (tanto 

latentes como manifiestas) con el fin de maximizar la varianza explicada (R2) de las variables 

dependientes. Por ello, las estimaciones de los parámetros están basadas en la capacidad de 

minimizar las varianzas residuales de las variables endógenas. Así pues, esta técnica fundamenta 

su análisis en la estimación de mínimos cuadrados ordinarios (OLS) y en el análisis de 

componentes principales (ACP) (Cepeda y Roldán, 2004). Su buen funcionamiento en el 

tratamiento de muestras pequeñas deriva del hecho de que la estimación se realiza por mínimos 

cuadrados ordinarios; si bien la significatividad no se obtiene siguiendo el procedimiento habitual 

de la regresión, sino que se recurre a técnicas de remuestreo (bootstrapping). Esto hace que no 

sea necesario asumir la normalidad multivariante para tener una distribución teórica con la que 

comparar el estadístico t. 

Así, y siguiendo una metodología similar a la de otros autores (p.e. Sánchez-Franco y 

Roldán, 2005) el modelo de PLS fue analizado e interpretado en dos fases: (1) evaluación de la 

fiabilidad y validez del modelo de medida, y (2) evaluación del modelo estructural. La estimación 

del modelo se realizó con SmartPLS 2.0 (Ringle, Wende y Alexander, 2005). Asimismo, la 

estimación de la significatividad de los parámetros se realizó mediante el procedimiento de 

boostraping con 400 sub-muestras, con un tamaño muestral igual al de la muestra original de 932 

casos. De esta forma se pudo validar el instrumento de medida, así como testar las hipótesis H1 a 

H7. 

En segundo lugar, y con relación al segundo nivel, se deseaba evaluar las características 

piscométricas de los conceptos relativos al docente (orientación al mercado, síndrome de 

burnout y grado de engagement). En este caso, los tres conceptos son constructos 

multidimensionales compuestos por 2 o más dimensiones. Así pues, era necesario, evaluar el 

modelo de segundo orden. Para ello, y dado que PLS no permite trabajar con constructos de 

segundo orden al exigir que todas las variables latentes deban poseer indicadores, se optó por 

seguir la propuesta de Wold (1982). Así, empleamos los indicadores de todos los constructos de 

primer orden como indicadores de los constructos de segundo orden (repeated indicators 

approach). 
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En tercer lugar, y una vez comprobada la validez del instrumento de medida, se testaron 

las hipótesis H11 a H13. 

En la validación del instrumento de medida del modelo de docentes se aplicaron los 

mismos criterios expuestos en el modelo de estudiantes. Por tanto, igualmente, y a fin de 

garantizar la estabilidad de los resultados se llevó a cabo el procedimiento de boostraping con 

400 sub-muestras, si bien en este caso con un tamaño muestral igual al de la muestra original, en 

este caso de 45 observaciones. 

 Por último, y en cuarto lugar, y con el fin de testar las hipótesis H8 a H10; esto es, las 

hipótesis relativas al efecto transnivel de los aspectos considerados del docente que pueden 

afectar al rendimiento y satisfacción del estudiante; estos son orientación al mercado, síndrome 

de burnout y nivel de engagement. En este caso, la metodología empleada fue el análisis 

multinivel o modelos lineales jerárquicos (HLM, Lindley y Smith, 1972). En este sentido, un 

análisis agregado de los estudiantes puede llegar a ser inapropiado para un estudio de este tipo, 

ya que llega a reunir a estudiantes que forman parte de subpoblaciones heterogéneas, llevando a 

cabo, por tanto, estimaciones inapropiadas de los parámetros (Desarbo, Jedidi y Sinha, 2001). No 

en vano, esta técnica encuentra sus orígenes en los estudios de educación, donde se establecen 

tres niveles de análisis: el estudiante, el docente y la escuela (Raudenbush y Bryk, 2002). 

Comúnmente, los datos sociales y comportamentales se anidan en estructuras dentro de 

unidades organizacionales como los colegios. En este tipo de modelos, cada nivel es formalmente 

representado por su propio submodelo. Estos submodelos expresan relaciones entre variables 

dentro de un mismo nivel, y especifican cómo las variables de un nivel influyen las relaciones que 

ocurren en otro nivel. Por tanto, los modelos multinivel se caracterizan por proponer una 

estructura de análisis dentro de la que se pueden reconocer diferentes niveles en que se articulan 

los datos, estando cada nivel representado por su propio modelo (Draper, 1995; Raudenbush y 

Bryk, 2002). Así, cada uno de los diferentes submodelos expresa la relación entre las variables 

dentro de un determinado nivel, y especifica como las variables de ese nivel influyen en las 

relaciones que se establecen en otros niveles (Barroso, Martín Armario y Rodríguez Bobada, 

2005).  

De acuerdo con Barroso, Martín Armario y Rodríguez Bobada (2005), una de las 

principales aportaciones del modelo multinivel consiste en explicar en mayor medida el 

componente aleatorio del modelo. Para ello se realiza una partición de la varianza convirtiendo 

una parte de la misma en sistemática y otra es descompuesta en función de sus fuentes de 

variación o niveles. En este tipo de modelo de efectos mixtos, fijos y aleatorios, se asume que las 

variables predictoras de los diferentes niveles son fijas, pero que tanto los interceptores como las 

pendientes de la regresión varían aleatoriamente entre los diferentes grupos analizados, 

considerando a sus varianzas como los denominados ‘coeficientes aleatorios’ (Barroso, Martín 

Armario y Rodríguez Bobada, 2005, p. 111). 
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En la presente investigación, la anidación de los datos se produce bajo la premisa de que 

determinadas características de un docente (orientación al mercado, síndrome de burnout y 

grado de engagement) condicionarán el resultado esperado por sus estudiantes en las 

asignaturas impartidas. Esto nos permite plantear un modelo con un doble nivel de análisis: en el 

primer nivel, se considera como unidad de estudio a los estudiantes individualmente, mientras 

que en el segundo nivel se hace referencia a la relación entre ciertas características del docente 

consideradas en este estudio. Finalmente, para contrastar las restantes hipótesis de estudio, en el 

segundo nivel de análisis se analiza la influencia de las mencionadas características del docente 

sobre el rendimiento y satisfacción del estudiante. Puesto que los modelos multinivel 

representan regresiones entre variables, no es posible aplicar esta técnica cuando se establecen 

ecuaciones estructurales, donde se establezca el efecto de una variable X, sobre otra variable Y; y 

donde la variable Y esté influyendo sobre otra variable Z. Ello nos llevo a plantear dos modelos 

multinivel distintos (satisfacción y nota) para cada una de las variables del nivel dos que afectan al 

nivel uno (orientación al mercado, burnout, engagement); esto es, un total de seis modelos 

distintos. 

En definitiva, y en base a las hipótesis planteadas, los modelos multinivel propuestos se 

expresan a continuación: 

EFECTO TRANSNIVEL DE LA ORIENTACIÓN AL MERCADO (OM) DEL DOCENTE 

1er nivel (AP, Nota, SG estudiantes) SG = β0 + β1 AP + β2 Nota + r 

2º nivel (OM docentes) 

β0= G00 + u0 

β1= G10 + G11 OM + u1 

β2= G20 + G21 OM + u2 

1er nivel (AP, Nota, estudiantes) Nota = β0 + β1 AP + r 

2º nivel (OM docentes) 
β0= G00 + u0 

β1= G10 + G11 OM + u1 

EFECTO TRANSNIVEL DEL BURNOUT (BO) DEL DOCENTE 

1er nivel (AP, Nota, SG estudiantes) SG = β0 + β1 AP + β2 Nota + r 

2º nivel (BO docentes) 

β0= G00 + u0 

β1= G10 + G11 BO + u1 

β2= G20 + G21 BO + u2 

1er nivel (AP, Nota, estudiantes) Nota = β0 + β1 AP + r 
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2º nivel (BO docentes) 
β0= G00 + u0 

β1= G10 + G11 BO + u1 

EFECTO TRANSNIVEL DEL ENGAGEMENT (ENG) DEL DOCENTE 

1er nivel (AP, Nota, SG estudiantes) SG = β0 + β1 AP + β2 Nota + r 

2º nivel (ENG docentes) 

β0= G00 + u0 

β1= G10 + G11 ENG + u1 

β2= G20 + G21 ENG + u2 

1er nivel (AP, Nota, estudiantes) Nota = β0 + β1 AP + r 

2º nivel (ENG docentes) 
β0= G00 + u0 

β1= G10 + G11 ENG + u1 

 Como puede observarse, se trata de modelos 3 multinivel donde se recoge el efecto de 

una variable de nivel 2 en variables de nivel 1. Dichos modelos suponen la aceptación de modelos 

1 (modelo ANOVA) donde la variabilidad interceptos tiene que ser significativa. Adicionalmente, 

se recogen modelos 2 al establecer la existencia de relaciones dentro del nivel 1 (p.e. la relación 

del aprendizaje percibido y de la nota esperada sobre la satisfacción global). En este sentido, y 

siguiendo las recomendaciones de González-Romá (2008), se procedió del siguiente modo. 

Mediante el paquete estadístico MPlus 5.1 (Muthen y Muthen, 2007): 

1. Se analizaron tres modelos 1 (ANOVAS) para las variables del nivel 1 (estudiantes): 

satisfacción global (SG), aprendizaje percibido (AP) y nota esperada (Nota).  

2. A continuación, se analizaron tres modelos 2 (modelos de coeficientes de 

regresión aleatorios) para las relaciones del nivel 1: aprendizaje percibido y nota, 

aprendizaje percibido y satisfacción; y nota y satisfacción. 

3. Por último, se analizaron doce modelos 3 (modelos de interceptos como 

resultados) en los que se contemplaban los efectos transnivel de la OM, BO y ENG 

sobre los conceptos hipotetizados. Ello implica, evaluar 3 modelos 3 en los que se 

analiza el efecto del nivel 2 sobre el aprendizaje percibido (3), y otros 9 modelos 3 

en los que se descuentan los efectos del aprendizaje percibido sobre la nota (3), 

del aprendizaje percibido sobre la satisfacción (3), de la nota sobre la satisfacción 

(3). 
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6. Análisis y discusión de resultados 

 Según lo explicado en líneas previas, se expone secuencialmente, (1) el análisis del nivel 

1, estudiantes; (2) el análisis del nivel 2, docentes; y (3) el análisis de los efectos transnivel. 

6.1. El nivel 1, los estudiantes: H1 a H7 

En primer lugar se llevó a cabo la evaluación de las propiedades psicométricas de las 

escalas utilizadas. Así, se comenzó analizando las cargas factoriales de los distintos ítems y su 

fiabilidad individual. La fiabilidad individual de cada ítem se considera adecuada cuando un ítem 

posee una carta factorial superior a 0,7, lo que implica una varianza entre una variable y sus 

indicadores superior a la varianza del error (Carmines y Zeller, 1979). En nuestro caso, fueron 

suprimidos 3 ítems de la variable de autoeficacia (A3, A5 y A6); y ello, por obtener valores 

inferiores a 0,7 (0,19, 0,09 y 0,46, respectivamente). 

CONCEPTO FACTOR INDICADOR CARGA 
VALOR T 

(BOOTSTRAPPING) 

Α DE 

CRONBACH 
IFC AVE 

Orientación al 

aprendizaje 
OA 

OA1 0,58** 15,99 

0,74 0,82 0,49 

OA2 0,80** 50,58 

OA3 0,74** 26,79 

OA4 0,56** 14,70 

OA5 0,79** 46,37 

Orientación al 

resultado 
ORDO 

ORDO1 0,81** 30,42 

0,88 0,68 0,68 

ORDO2 0,86** 43,75 

ORDO3 0,80** 27,07 

ORDO4 0,81** 25,56 

ORDO5 0,84** 37,83 

Orientación a 

evitar tareas 
OET 

OET1 0,70** 7,08 

0,70 0,81 0,59 OET2 0,71** 7,45 

OET3 0,88** 14,64 

Autoeficacia AUTO 

AUTO1 0,77** 43,74 

0,75 0,82 0,50 

AUTO2 0,72** 36,43 
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AUTO4 0,77** 44,24 

AUTO7 0,67** 21,60 

AUTO8 0,61** 18,98 

Aprendizaje 

percibido 
AP 

AP1 0,74** 34,36 

0,88 0,90 0,55 

AP2 0,76** 38,27 

AP3 0,82** 67,61 

AP4 0,75* 39,63 

AP5 0,75** 35,52 

AP6 0,79** 52,08 

AP7 0,60** 22,65 

AP8 0,67** 31,93 

Nota 

esperada 
NE NE -- -- -- -- -- 

Satisfacción 

global 
SG SG -- -- -- -- -- 

* p < 0,05; ** p < 0,01 

Tabla 5. Fiabilidad y validez convergente del modelo de medida. Fuente: Elaboración propia. 

Ahora, si bien, el α de Cronbach (Cronbach, 1951) supera la recomendación de 0,7 

(Churchill, 1979); dicho coeficiente asume que los ítems están medidos sin error, lo cual no 

resulta plausible, por lo que tiende a subestimar la fiabilidad (Bollen, 1989). Por ello, fue también 

necesario calcular el índice de fiabilidad compuesta, cuyos valores también están próximos o 

superan el valor crítico recomendado de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981). Adicionalmente, también 

se ha estimado la varianza promedio extraída (AVE), que es un indicador de la varianza capturada 

por un factor respecto a la varianza debida al error de medida (Fornell y Larcker, 1981). Los 

valores correspondientes están próximos o superan el valor 0,5. Así pues, junto con el análisis de 

cargas factoriales y el α de Cronbach, calculamos el índice de fiabilidad compuesta y el índice de 

la varianza extraída; todo ello a fin de evaluar la fiabilidad y validez convergente del modelo. Los 

resultados comentados y mostrados en la Tabla 5 no evidencian problemas ni de fiabilidad ni de 

validez convergente para el modelo propuesto. 
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Por último, la validez discriminante, se evalúa mediante la comparación entre los índices 

de la varianza extraída de cada variable latente y la varianza compartida entre ambas variables 

latentes, aproximada por el cuadrado de la correlación entre ambas (Barclay, Higgins y 

Thompson, 1995). Como puede observarse en la Tabla 6, la varianza extraída entre cada par de 

variables latentes siempre es superior al cuadrado de la correlación entre ambas; esto es, cada 

valor de la diagonal siempre es superior a todos los elementos de su fila y columna. 

 OA ORDO OET AUTO AP NE SG 

OA 0,49       

ORDO 0,28 0,68      

OET 0,13 0,18 0,59     

AUTO 0,12 0,13 0,06 0,50    

AP 0,02 0,01 0,01 0,13 0,55   

NE 0,01 0,02 0,02 0,00 0,00 1,00  

SG 0,44 0,13 0,15 0,04 0,02 0,00 1,00 

Nota: Debajo de la diagonal, correlación estimada entre los factores al cuadrado. En la diagonal, 

índice de la varianza extraída 

Tabla 6. Validez discriminante del modelo de medida. Fuente: elaboración propia. 

 Analizadas la fiabibilidad, la validez convergente y la validez discriminante, procedimos a 

estimar el modelo estructural que nos permitía contrastar las hipótesis planteadas H1 a H7 

(Figura 5). Se siguió el mismo procedimiento que en la valoración de la significatividad de los 

parámetros; es decir, mediante el procedimiento de bootstrapping de 400 submuestas del 

tamaño de la muestra original, 932 casos. 

 Tal y como se observa en la Figura 5, a excepción de 4 casos (H3b, H4a, H5 a y b), los 

coeficientes de regresión estandarizados del resto de hipótesis resultan significativos y permiten 

la aceptación de dichas hipótesis. Ahora bien, los resultados muestran un signo contrario al 

planteado en H1c (relación entre autoeficacia y orientación al resultado).  

Junto a ello, la figura nos muestra las varianzas de las variables latentes dependientes 

explicada por los constructos que se predicen mediante R2. Excepto en dos casos (orientación al 

resultado y orientación a evitar tareas), se supera el valor 0,1. Ahora bien, fijar un valor mínimo 

arbitrario para el valor de la R2 es un planteamiento cada vez menos aceptado y se recomienda 

siempre efectuar pruebas de potencia sobre el estadístico. En el caso que nos ocupa, deberíamos 

comprobar cuál es el valor de la R2 que permite tener una certeza del 80% de que el estadístico F 

asociado a la regresión rechazará la hipótesis nula de que todos los parámetros son nulos cuando 

esta hipótesis sea falsa. Para una muestra de 932 casos y una variable independiente, se exigen 

valores R2 de al menos 0,001 para alcanzar una potencia del 80% (Hair, Black, Babin, Anderson y 

Tatham (2006; p.195). En nuestro caso, todos los valores sobrepasan dicho valor de 0,001. 



 

69 

 

El docente universitario desde una perspectiva de mercado: influencia en el rendimiento del estudiante. 

Dra. Inés Küster Boluda – Universidad de Valencia 

Con relación a la relevancia predictiva, aplicamos un procedimiento de blindfolding, es 

decir se omiten parte de los datos al estimar una variable latente dependiente a partir de otras 

variables latentes independientes, y luego intenta estimar esos datos utilizando los parámetros 

estimados con anterioridad. Este proceso se repite hasta que cada dato ha sido omitido y 

estimado. El objetivo es determinar si la estimación de los valores perdidos que tiene en cuenta 

la información del modelo es mejor que la estimación que obvia esta estimación (sustitución por 

la media). En este sentido, el estadístico Q2 se construye de tal forma que será positivo cuando el 

error cometido con la información del modelo es menor; esto es, cuando hay relevancia 

predictiva. En nuestro caso, y como puede observarse en la Figura 5, todos los valores son 

positivos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* p < 0,05; ** p < 0,01 

Figura 5. Estimación del modelo estructural de los estudiantes. Fuente: Elaboración propia. 

R2 (o. aprendizaje) = 0,13; R2 (o. resultado) = 0,02; R2 (o. evitar tareas) = 0,01;  

R2 (aprendizaje percibido) = 0,31; R2 (nota esperada) = 0,22; R2 (satisfacción) = 
0,46 

Q2 (o. aprendizaje) = 0,05; Q2 (o. resultado) = 0,01; Q2 (o. evitar tareas) = 0,01;  

Q2 (aprendizaje percibido) = 0,15; Q2 (nota esperada) = 0,21; Q2 (satisfacción) = 
0,42 

Los resultados obtenidos revelan el papel decisivo que juega la percepción de autoeficacia 

que posee el estudiante sobre sí mismo en la motivación del estudiante (H1), así como en el 

rendimiento esperado por éste (H2). Nótese que si bien se produce una relación significativa 

entre la autoeficaciia y la orientación al resultado, esta resulta ser positiva y contraria a lo 

hipotizado, lo que nos lleva a rechazar la hipótesis H1b. 
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En cuanto a las orientaciones/motivaciones del estudiante, los resultados ponen de 

manifiesto: 

• Un efecto positivo y significativo de la orientación al aprendizaje sobre el 

aprendizaje percibido (H3a); y un efecto no significativo sobre la nota 

esperada (H3b). 

• Un efecto no significativo de la orientación al resultado sobre el aprendizaje 

percibido (H4a); y un efecto positivo y significativo sobre la nota esperada 

(H4b). 

• Efectos no significativos de la orientación a evitar tareas sobre el aprendizaje 

percibido (H5a) y la nota esperada (H5b). 

Junto a ello, los resultados muestran que el aprendizaje percibido posee un efecto 

positivo y significativo sobre la nota esperada (H6); así como sobre la satisfacción global del 

estudiante con la asignatura (H7a). Del mismo modo, la nota esperada muestra una relación 

positiva y significativa con dicha satisfacción (H7b). 

 A modo de síntesis, la Tabla 7 recoge la aceptación/rechazo de las hipótesis planteadas 

relativas al rendiemiento académico del estudiante y sus variables endógenas. 

 β 
VALOR t 

BOOTSTRAPPING 

ACEPT. 

H1a: AUTO -> OA  0,36** 10,85 Sí 

H1b: AUTO -> 

ORDO 
0,14** 4,17 No 

H1c: AUTO -> OET 
-

0,12** 
3,71 Sí 

H2a: AUTO -> AP  0,46** 13,34 Sí 

H2b: AUTO -> Nota  0,32** 8,95 Sí 

H3a: OA -> AP  0,17** 4,88 Sí 

H3b: OA -> Nota  0,06 1,42 No 

H4a: ORDO -> AP  0,02 0,81 No 

H4b: ORDO -> Nota  0,07* 2,27 Sí 

H5a: OET -> AP  -0,03 0,49 No 
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H5b: OET -> Nota  -0,03 0,85 No 

H6: AP -> Nota  0,16** 4,33 Sí 

H7a: AP -> SG 0,59** 20,27 Sí 

H7b: Nota -> SG  0,17** 5,65 Sí 

* p < 0,05; ** p < 0,01 

Tabla 7. Aceptación/rechazo de las hipótesis planteadas en el nivel 1, estudiantes. Fuente: 

Elaboración propia. 

6.2. El nivel 2, los docentes: H11 a H13 

 Una vez analizado el modelo del nivel 1, procedimos a evaluar las relaciones planteadas 

en el modelo del nivel 2 correspondiente a los docentes. En este caso, los tres conceptos 

analizados, orientación al mercado, burnout y engagement, poseen un carácter multidimensional, 

lo que implica que debíamos analizar tanto las características piscométricas como las relaciones 

planteadas en un modelo de segundo orden. El procedimiento seguido fue estimar cada 

dimensión (variable latente) mediante los ítems que la comprenden y al mismo tiempo cada 

constructo (variable latente) mediante los ítems que comprenden las dimensiones, así como 

mediante la estimación de las dimensiones.  

 Un primer estudio de las cargas factoriales de cada uno de los ítems supuso la eliminación 

de 5 variables (OM_GI5, OM_DI5, OM_R4, OM_RD7, y OM_RD8), cuyas cargas factoriales fueron 

0,15; 0,54; 0,37; 0,41; y 0,00 respectivamente. 

 La Tabla 8 recoge la información relativa a la fiabilidad y validez convergente del modelo 

de medida de segundo orden. Como puede apreciarse las cargas factoriales poseen valores 

adecuados y significativos; los valores α de Cronbach superan el valor 0,7; los valores del índice 

de fiabilidad compuesto superan el valor mínimo recomendado de 0,7; y los valores del índice de 

varianza extraída superan el valor 0,5 recomendado. Así, pues, existen pruebas de la evidencia de 

la fiabilidad y validez convergente del modelo tanto de primer como de segundo orden. 

CONCEPTO FACTOR INDICADOR CARGA 

VALOR T 

(BOOTSTRAPPIN

G) 

α DE 

CRONBACH 
IFC AVE 

Orientació

n al 

mercado 

OM_GI 

OM_GI1 0,79** 8,81 

0,79 0,86 0,61 

OM_GI2 0,84** 16,10 

OM_GI3 0,72** 7,13 

OM_GI4 0,77** 11,33 
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OM_DI 

OM_DI1 0,75** 6,18 

0,72 0,82 0,54 

OM_DI2 0,80** 13,28 

OM_DI3 0,71** 7,15 

OM_DI4 0,67** 4,62 

OM_RI 

OM_RI1 0,84** 18,83 

0,86 0,90 0,65 

OM_RI2 0,79** 11,14 

OM_RI3 0,83** 13,05 

OM_RI5 0,65** 6,09 

OM_RI6 0,90** 24,74 

Orientació

n al 

mercado 

OM_GI OM_GI 0,94** 38,00 

0,94a 0,88b 0,87C OM_DI OM_DI 0,76** 10,88 

OM_RI OM_RI 0,94** 43,09 

Burnout 

AG 

AG1 0,82** 13,12 

0,88 0,91 0,68 

AG2 0,81** 13,65 

AG3 0,85** 15,91 

AG4 0,83** 7,29 

AG5 0,80** 12,00 

CIN 

CIN1 0,78** 10,07 

0,88 0,92 0,74 

CIN2 0,93** 40,35 

CIN3 0,84** 15,49 

CIN4 0,88** 17,32 

Burnout 

AG AG 0,89** 20,51 

0,95 a 0,88b 0,87C 

CIN CIN 0,88** 29,00 

Engageme VIG VIG1 0,79** 7,65 0,81 0,87 0,58 
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nt  
VIG2 0,72** 6,68 

VIG3 0,63** 6,09 

VIG4 0,78** 12,70 

VIG5 0,86** 16,41 

DEDIC 

DEDIC1 0,74** 9,51 

0,88 0,91 0,68 

DEDIC2 0,78** 10,87 

DEDIC3 0,84** 17,83 

DEDIC4 0,86** 27,46 

DEDIC5 0,89** 25,11 

Engageme

nt 

VIG VIG 0,92** 39,16 

0,97 a 0,93b 0,92C 

DEDIC DEDIC 0,94** 60,64 

* p < 0,05; ** p < 0,01 

a- α de Cronbach=k*p/1+(k-1)*p (Crocker y Algina, 1996) 

b- IFC= (∑Lij)
2/(∑Lij)

2 + ∑Var(E ij) (Fornell y Larcker, 1981) 

c- AVE= ∑Lij
2/∑Lij

2 + ∑Var(E ij) (Fornell y Larcker, 1981) 

Tabla 8. Fiabilidad y validez convergente del modelo de medida. Fuente: Elaboración propia. 

Por último, tal como recoge la Tabla 9, evaluamos la validez discriminante comparando la 

varianza extraída promedio de cada par de factores con el cuadrado de su correlación. Puede 

observarse que no hay problemas significativos de validez discriminante. El único caso en que el 

criterio está en el límite de aceptación, corresponde a dos dimensiones de segundo orden de un 

mismo constructo, la orientación al mercado, donde cabe esperar, por construcción, 

correlaciones elevadas. 

 OM_GI OM_DI OM_RI AG CIN VIG DEDIC 

OM_GI 0,61       

OM_DI 0,38 0,54      

OM_RI 0,72 0,30 0,65     

AG 0,02 0,02 0,00 0,68    
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CIN 0,02 0,03 0,00 0,32 0,74   

VIG 0,01 0,01 0,00 0,24 0,42 0,58  

DEDIC 0,01 0,00 0,02 0,09 0,43 0,53 0,68 

 

 OM BOI ENG 

OM 0,87   

BO 0,40 0,87  

ENGI 0,01 0,00 0,92 

Nota: Debajo de la diagonal, correlación estimada entre los factores al cuadrado. En la diagonal, 

índice de la varianza extraída. 

Tabla 9. Validez discriminante del modelo de medida. Fuente: Elaboración propia. 

 Comprobadas las características psicométricas, estuvimos en condiciones de analizar las 

relaciones establecidas en las hipótesis H11 a H13. Se siguió el mismo procedimiento que lo 

explicado en el modelo de rendimiento de estudiante; esto es, se realizó un bootstrapping de 400 

submuestras con un tamaño muestral original de 45 casos. 

Como puede apreciarse en la Figura 6, los resultados nos permiten aceptar la hipótesis 

H13, esto es, existe una relación negativa entre el síndrome de burnout y el engagement. Sin 

embargo, no es posible aceptar las hipótesis H11 y H12, esto es, la relación directa entre el nivel 

de burnout y la orientación al mercado del docente (H11) y el nivel de engagement y la 

orientación al mercado del docente (H12). Adicionalmente, se evaluó la idoneidad de dicho 

modelo mediante la varianza de las variables dependientes explicada por sus regresores. Así, 

como se desprende de la Figura 6, la R2 obtenida para el concepto de orientación al mercado 

obtiene un valor inferior a 0,1 (Falk y Miller, 1992), dato que indica que la capacidad explicativa 

es reducida. 

Dado el reducido tamaño muestral, aunque el modelo no es complejo, la potencia de la 

prueba R2 es limitada y debe entenderse que se es consciente que se está dejando fuera del 

modelo que explica la orientación al mercado del docente, variables relevantes. Sin embargo el 

estadístico Q2 positivo nos indica que, aún dejando fuera variables importantes, la predicción de 

la variable orientación al mercado del docente que se plantea en nuestro modelo, es 

significativamene mejor que una predicción aleatoria basada en los valores medios de cada 

variable. 
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La justificación a estos resultados puede hallarse en que la orientación al mercado debe 

explicarse con otras variables; esto es, el grado de orientación al mercado del docente vendrá 

condicionado no sólo por los factores internos considerados, sino por otros adicionales; incluso, 

como comprueban ciertos autores (Flavián y Lozano, 2007; Küster y Avilés, 2009), por factores 

ambientales como el aula, el departamento, el centro o la universidad. Así, no es de extrañar una 

potencia predictiva reducida. 

  

 

 

 

 

* p < 0,05; ** p < 0,01 

Figura 6. Estimación del modelo estructural de los docentes. Fuente: Elaboración propia. 

R2 (o. mercado) = 0,03; R2 (burnout) = 0,40 

Q2 (o. mercado) = 0,01; Q2 (burnout) = 0,21 

Junto a ello, es posible que la orientación al mercado del docente sea resistente tanto al 

proceso de deterioro del mismo (burnout) como al proceso contrario (engagement). Esto es, 

únicamente comenzará a deteriorarse el comportamiento orientado al mercado del docente 

cuando éste presente niveles muy elevados de burnout. Del mismo modo, únicamente cuando el 

docente presente un bajo compromiso con su tarea (bajo engagement), su comportamiento 

orientado al mercado tendería a reducirse. La Figura 7 muestra estas posibles explicaciones a los 

resultados obtenidos. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7. Función OM-Burnout y Función OM-Engagement. Fuente: elaboración propia. 

 Así, con la finalidad última de verter luz a las explicaciones previas, nos planteamos un 

análisis descriptivo tanto de las puntuaciones obtenidas en la orientación al mercado, como en el 

0
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síndrome de burnout y en el nivel de engagement de los docentes. Para ello, se procedió (1) a 

analizar la correlación ítem to total y desestimar aquellos ítems cuya eliminación mejora el α de 

Cronbach; y (2) a calcular la media de las variables latentes mediante la media de los indicadores. 

Ello supuso eliminar, únicamente, dos ítems (OM_GI5 y OM_RI8) que suponían una mejora en el 

el α de Cronbach. La tabla 10 recoge la información del análisis descriptivo realizado. 

 MEDIA MÍNIMO MÁXIMO DESV. TÍP. 

OM 3,77 1,78 4,84 ,62 

OM generación_media 3,71 1,00 5,00 ,84 

OM diseminacion_media 3,79 2,20 4,80 ,69 

OM respuesta_media 3,80 2,14 4,71 ,59 

Burnout 2,03 1,00 4,53 ,76 

Agotamiento 

emocional_media 
2,07 1,00 4,80 ,87 

Cinismo_media 1,98 1,00 4,25 ,86 

Engagement 3,90 2,90 5,00 ,59 

Vigor_media 3,83 2,60 5,00 ,65 

Dedicacion_media 3,96 3,00 5,00 ,64 

Tabla 10. Descriptivos de la orientación al mercado, el burnout y el engagement del docente. 

Fuente: Elaboración propia. 

 Como puede observarse, las puntuaciones medias en el grado de orientación al mercado 

del docente y en sus respectivas dimensiones se sitúan entre 3 y 4; las del nivel de burnout y sus 

dimensiones entre 1 y 2; y las de engagement y sus dimensiones entre 3 y 4. Estos datos soportan 

las explicaciones propuestas. Ahora bien, para completar el análisis, se procedió a la obtención de 

los gráficos de dispersión/puntos a fin de observar las puntuaciones de los 45 docentes en los 

distintos constructos y dimensiones analizadas. 

 Tal y como se muestra en el Gráfico 1, los casos se encuentran situados en la parte de la 

pendiente resaltada en la Figura 7. Esto es, con relación a la relación entre la orientación al 

mercado y el síndrome de burnout del docente, obtenemos puntuaciones elevadas de 

orientación al mercado y bajas de burnout. La dispersión de los datos está concentrada y no sigue 

ninguna función lineal; que era lo que se planteaba como hipótesis en H11. Del mismo modo, con 

relación a la orientación al mercado y al engagement, en el gráfico se observan que los casos 

concentran puntuaciones elevadas tanto en los comportamientos orientados al mercado como 

en los niveles de engagement. Dicho de otro modo, no se sigue una función lineal en los términos 
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establecidos en la hipótesis H12. En cualquier caso, sería necesario contar con un mayor tamaño 

muestral para confirmar que las relaciones propuestas en ambas hipótesis siguen sendas 

funciones como las propuestas en la Figura 7. 

 

 

Gráfico 1. Distribución de casos de orientación al mercado y burnout del docente. Fuente: 

Elaboración propia. 

 

Gráfico 2. Distribución de casos de orientación al mercado y engagement del docente. Fuente: 

Elaboración propia. 
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6.3. El efecto transnivel del docente en el estudiante: 

H8 a H10 

 Como se ha explicado en el apartado de metodología, previo al estudio del efecto 

transnivel del docente en el estudiante (H8 a H10), se procedió al análisis de la variabilidad entre 

e intragrupos (modelo 1 Anova). Si los resultados no fueran significativos, deberíamos plantear el 

estudio sin diferenciar entre estudiantes asignados a un profesor. La Tabla 11 nos muestra que en 

el caso de la satisfacción, existen diferencias significativas entregrupos, es decir, la asistencia a 

clase con un profesor u otro, pero no entre los estudiantes de un mismo grupo. Por otra parte, las 

diferencias dentro de un mismo grupo también han resultado ser significativas. Adicionalmente, 

el coeficiente de correlación intraclase, nos indica que el 17% de la varianza de la variable 

satisfacción se debe a diferencias entre estudiantes que asisten con un profesor u otro. Por tanto, 

los resultados obtenidos nos permiten continuar con el estudio del efecto transnivel. 

 La interpretación de los resultados para las variables aprendizaje percibido y nota 

esperada sería similar. Como puede observarse en la Tabla 11, en ambos casos (aprendizaje 

percibido y nota esperada), las diferencias dentro de un mismo grupo también han resultado ser 

significativas; resultado que provoca una disminución en el coeficiente de correlación intraclase. 

Ambos resultados siguen asegurándonos la variabilidad de los datos de los estudiantes en función 

del profesor y aconsejan, por tanto, continuar con el estudio del efecto transnivel. 

 VZA INTRAGRUPOS VZA ENTREGRUPOS CCI 
DESVIANCE 

(PARÁMETROS) 

Satisfacción global (SG) 0,54*** 0,11** 0,17 2141,14 (3) 

Aprendizaje percibido 

(AP) 
0,40** 0,06** 0,13 1863,72 (3) 

Nota esperada (Nota) 0,42** 0,08** 0,16 1910,27 (3) 

* p < 0,05; ** p < 0,01 

Tabla 11. Modelos 1 (Anova). Fuente: Elaboración propia. 

CCI = Coef. Correlación intraclase = vza entregrupos/(vza entregrupos + vza intragrupos) 

 A continuación, procedimos a corroborar las relaciones establecidas en el nivel 1 

(estudiantes) entre los conceptos satisfacción global, aprendizaje percibido y nota esperada; esto 

es, en la metodología multinivel, a estudiar los correspondientes modelos 2 (modelos de 

coeficientes de regresión aleatorios). Los resultados del análisis se recogen en la Tabla 12. 
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 β00 Β10 
VZA 

INTERCEPTOS 

VZA 

PENDIENTES 
R2 

DESVIANCE 

(PARÁMETROS) 

AP -> SG  0,85*** 0,74*** 0,04** 0,00*** 0,38 1685,77 (5) 

AP -> Nota 2,58*** 0,33*** 0,5* 0,00*** 0,08 1816,12 (5) 

Nota -> SG 2,00*** 0,42*** 0,08*** 0,00*** 0,17 2022,11 (5) 

* p < 0,1, ** p < 0,05; *** p < 0,01 

Tabla 12. Modelos 2 (Coeficientes de regresión aleatorios). Fuente: Elaboración propia. 

 Como puede observarse, existen diferencias significativas entre los tres conceptos objeto 

de estudio (aprendizaje percibido, nota esperada y satisfacción global); diferencias que habían 

sido contrastadas al efectuar el modelo de ecuaciones estructurales de la muestra de estudiantes 

donde fueron contrastadas las hipótesis H1 a H7. Ahora bien, mediante el análisis aquí mostrado, 

se comprueba adicionalmente como las varianzas de los interceptos y de las pendientes resultan 

significativas. Estos resultados indican que existen diferencias entre las medias ajustadas de los 

estudiantes que asisten con un determinado profesor (varianza interceptos) y que las diferencias 

existentes entre cada par de variables analizada varía a través de los estudiantes que asisten con 

un mismo docente. 

 Adicionalmente y para analizar el ajuste del modelo (desviance), este debe ser 

comparado con el estadístico obtenido en cada uno de los modelos Anova en las tablas chi-

cuadrado. Los resultados del ajuste del modelo se muestran en la Tabla 13. Se observa como los 

modelos 2 representan una mejora significativa con respecto a los modelos 1. 

 

M1 

DESVIANCE 

(PARÁMETROS) 

M2 

DESVIANCE 

(PARÁMETROS) 

DIFER 

DESVIANCE 

(PARÁMETROS) 

VALOR CHI-

CUADRADO 

(p=0,01) 

AP -> SG  2141,14 (3) 1685,77 (5) 455,37 (2) 9,21 (2gl) 

AP -> 

Nota 
1910,27 (3) 1816,12 (5) 94,15 (2) 9,21 (2gl) 

Nota -> 

SG 
2141,14 (3) 2022,11 (5) 119,03 (2) 9,21 (2gl) 

* p < 0,1, ** p < 0,05; *** p < 0,01 

Tabla 13. Ajuste de los Modelos 2 (Coeficientes de regresión aleatorios). Fuente: Elaboración 

propia. 
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 Finalmente, procedimos a analizar los modelos 3 que introducen el efecto transnivel 

(relación entre una variable del nivel 2 sobre otra variable del nivel 1. Consecuencia de las 

hipótesis planteadas y de las relaciones existente entre las variables de nivel 1, fueron necesarios 

12 modelos 3. La Tabla 14 sintetiza los resultados alcanzados. Como puede observarse, se 

introduce una variable del nivel 2 que lleva asociado un coeficiente de regresión y un nivel de 

significación. El valor de la R2 refleja el papel que el intercepto (constante) juega. Ante valores 

muy elevados de dicha variable y valores no significativos del coeficiente de regresión asignado a 

la variable independiente (H9a y H10a), cabe esperar que el valor de la variable dependiente 

venga explicado casi en su totalidad por la media de ese valor del intercepto. En cambio cuando 

el valor del coeficiente de regresión es significativo (H8a), la interpretación de ese valor R2 está 

reflejando que la variable dependiente viene explicada tanto por su regresor, como por el 

intercepto.  

 β00 β10 β01 
VZA 

INTERCEPTOS 
R2 

DESVIANCE 

(PARÁM) 
ACEPT. 

H8a: OM -> AP  3,25*** -- 0,12* 0,06** 0,90 1860,78 (4) Sí 

H8b: OM -> Nota  2,34*** 0,32*** 0,08 0,05*** 0,00 1814,72 (5) No 

H8c: OM -> SG 0,40* 0,14*** 0,14*** 0,03** 0,25 1679,38 (5) Sí 

H8’c: OM -> SG  1,43*** 0,39*** 0,18*** 0,07*** 0,12 2010,07 (5) Sí 

H9a: BO -> AP  3,78*** -- -0,04 0,06*** 0,90 1863,31 (4) No 

H9b: BO -> Nota  2,53*** 0,32*** 0,04 0,05*** 0,00 1815,35 (5) No 

H9c: BO -> SG 0,88*** 0,73*** 0,02 0,04** 0,00 
1685 

(5) 
No 

H9’c: BO -> SG  2,15*** 0,39*** -0,02 0,08*** 0,00 
2021,34 

(5) 
No 

H10a: ENG -> AP  3,78*** -- -0,04 0,06*** 0,90 1863,31 (4) No 

H10b: ENG-> Nota  2,77*** 0,32*** -0,04 0,05*** 0,00 1815,68 (5) No 

H10c: ENG -> SG 0,95*** 0,73*** -0,01 0,04** 0,00 1685,16 (5) No 

H10’c: ENG -> SG  2,27*** 0,39*** -0,04 0,08*** 0,00 2021,19 (5) No 

* p < 0,1, ** p < 0,05; *** p < 0,01 

Tabla 14. Modelos 3 (Interceptos como resultados). Fuente: elaboración propia. 
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Cabe señalar que puesto que la variable satisfacción global (SG) recibía el efecto de dos 

variables del nivel 1 (AP y Nota), y ante la imposibilidad de analizar conjuntamente ambos efectos 

y el de las variables de nivel 2, se analizó de manera separada cada uno de los efectos del nivel 1 

en cada una de las tres hipótesis afectadas (H8c, H9c y H10c). Así, en la hipótesis H8c se analiza la 

relación entre la orientación al mercado del docente y la satisfacción global del estudiante 

descontando el efecto del aprendizaje percibido sobre la satisfacción; mientras que H8’c 

descuenta el efecto de la nota esperada sobre la satisfacción. Del mismo modo se han planteado 

H9c y H9’c, y H10c y H10’c. 

 Como se desprende de los resultados mostrados en la Tabla 15, únicamente la 

orientación al mercado del docente ha tenido un efecto sobre el aprendizaje percibido y sobre la 

satisfacción del estudiante. Ahora bien, y a fin de analizar el ajuste del modelo (desviance), este 

debe ser comparado con el estadístico obtenido en cada uno de los modelos 2 en las tablas chi-

cuadrado. Los resultados del ajuste del modelo se muestran en la Tabla 15. Se observa que 

excepto en aquellos modelos en los que está implicada la variable orientación al mercado del 

docente, los modelos 3 no siempre representan una mejora significativa con respecto a los 

modelos 2; situaciones que cabía esperar al corroborar como gran parte de las hipótesis 

planteadas no se cumplían. 

 

M2 

DESVIANCE 

(PARÁMETROS) 

M3 

DESVIANCE 

(PARÁMETROS) 

DIFER 

DESVIANCE 

(PARÁMETROS) 

VALOR CHI-

CUADRADO 

(p=0,01) 

H8a: OM -> AP  1863,72 (3) a 1860,78 (4) 2,94 (1) 
6,63 (1gl)*** 

2,70 (1gl)* 

H8b: OM -> Nota  1816,12 (5) 1814,72 (5) -- -- 

H8c: OM -> SG 1685,77 (5) 1679,38 (5) -- -- 

H8’c: OM -> SG  2022,11 (5) 2010,07 (5) -- -- 

H9a: BO -> AP  1863,72 (3) a 1863,31 (4) 0,41 
6,63 (1gl)*** 

2,70 (1gl)* 

H9b: BO -> Nota  1816,12 (5) 1815,35 (5) -- -- 

H9c: BO -> SG 1685,77 (5) 1685 (5) -- -- 

H9’c: BO -> SG  2022,11 (5) 2021,34 (5) -- -- 

H10a: ENG -> AP  1863,72 (3)a 1863,31 (4) 0,41 
6,63 (1gl)*** 

2,70 (1gl)* 

H10b: ENG-> 1816,12 (5) 1815,68 (5) -- -- 
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Nota  

H10c: ENG -> SG 1685,77 (5) 1685,16 (5) -- -- 

H10’c: ENG -> SG  2022,11 (5) 2021,19 (5) -- -- 

* p < 0,1, ** p < 0,05; *** p < 0,01 

a. Se ha tomado la desviance del modelo 1 al no existir dicho valor en el modelo 2 

Tabla 15. Ajuste de los Modelos 3 (Interceptos como resultados). Fuente: Elaboración propia. 
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7. Conclusiones, implicaciones y limitaciones 

Fruto de los resultados mostrados en el apartado anterior, son diversas las conclusiones e 

implicaciones que de los mismos se derivan. Ahora bien, resulta necesario subrayar que dichos 

resultados, conclusiones e implicaciones deben interpretarse en el contexto y naturaleza de la 

investigación realizada. Así, el reducido tamaño de la muestra de docentes, junto al ámbito de 

aplicación del estudio (profesores y estudiantes de la Facultad de Economía de la Universidad de 

Valencia), limita la posible generalización de los resultados. Entendemos que la investigación 

realizada posee un carácter exploratorio. Se trata de una propuesta de investigación en curso, 

una investigación abierta, en la que se pretende seguir investigando en el futuro y que en el 

momento actual lo único que pretende es lanzar unos primeros resultados. Así, con una muestra 

compuesta por 45 profesores y 932 estudiantes de la Facultad de Economía de la Universidad de 

Valencia, los resultados del estudio, nos permiten concluir los puntos que se comentan a 

continuación. 

La presente investigación debe entenderse como un intento por ampliar el conocimiento 

científico en el ámbito de la investigación orientación al mercado – rendimiento. En este sentido, 

se ha intentado avanzar en diversas direcciones: (1) en el campo de aplicación, mediante la 

investigación en contextos de educación superior; (2) en la unidad de análisis, desde una doble 

perspectiva: la orientación al mercado y motivación del personal de una organización (los 

docentes) y sus efectos en los resultados en uno de sus clientes (los estudiantes); y (3) en la 

aplicación de técnicas estadísticas más idóneas y con escasa aplicación al ámbito del marketing, 

como son las técnicas multinivel. 

Así, por tanto, la investigación realizada se fundamenta en un área del sistema educativo, 

en una parte del proceso enseñanza-aprendizaje; la relación entre docente y estudiante. Así, de 

acuerdo con Reyes (2004), frente a la diversidad de problemas educativos que afectan al sistema, 

cuyo receptor directo es el estudiante, la actitud de los docentes puede tomar una variedad de 

matices, entre ellas: “dejar hacer, dejar pasar”; tratar la situación en forma superficial; o bien, 

sensibilizarse ante la problemática y tratar de buscarle solución al menos como problema que 

necesita una respuesta. En este marco, se destaca la necesidad de las instituciones de educación 

superior a orientarse al mercado, focalizando la atención en la figura del docente. Se destaca el 

papel de la motivación del docente (burnout/engagement) y del estudiante (autoeficacia y 

orientaciones) en el rendimiento académico esperado y en la satisfacción del estudiante. 

En este marco, el rendimiento académico del estudiante se convierte en una pieza 

angular de la presente investigación. No en vano, el RD 1393/2007 establece una nueva 

organización de las enseñanzas universitarias que responde no sólo a un cambio estructural sino 

que además impulsa un cambio en las metodologías docentes, que centra el objetivo en el 

proceso de aprendizaje del estudiante, en un contexto que se extiende ahora a lo largo de la vida. 

Desde la ley se promueven metodologías y enseñanzas orientadas hacia la autonomía del 

estudiante y se pretende garantizar sistemas de calidad. Es por ello, que aunque se podría haber 

centrado el estudio en la relación orientación al mercado del docente y rendimiento académico 
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del estudiante; creímos necesario analizar las orientaciones y motivaciones del estudiante; así 

como la motivación del docente. 

La investigación planteada posee tres partes diferenciadas. En primer lugar, y en el nivel 1, 

se investigaron tanto la autoeficacia del estudiante como sus orientaciones/motivaciones; y 

cómo influyen éstas sobre el rendimiento académico esperado del estudiante. En segundo lugar, 

en el nivel 2, se analizó la orientación al mercado del docente y dos aspectos relacionados con su 

motivación, el síndrome de burnout y el grado de engagement. Por último, se realizó un estudio 

multinivel con la finalidad de estudiar la influencia que estas tres dimensiones del docente 

poseen sobre el rendimiento académico esperado y la satisfacción global del estudiante hacia una 

determinada asignatura. 

7.1. El nivel 1, los estudiantes 

Así, con relación al nivel 1, el de los estudiantes, y con una muestra de 932 estudiantes, se 

analizó el papel de la autoeficacia percibida del estudiante y de sus orientaciones (al aprendizaje, 

a los resultados y a evitar tareas) sobre el aprendizaje percibido y la nota esperada por el 

estudiante; y como estos influyen a su vez sobre la satisfacción global del estudiante. 

Con relación al papel de la autoeficacia en la motivación y rendimiento de los estudiantes, 

los resultados del estudio refuerzan la premisa de partida que establece que la percepción 

percibida de los estudiantes es un aspecto clave para desarrollar con éxito las acciones 

conducentes al éxito personal (Caballero, 2006). Así, en línea con estudios previos, se ha 

constatado la relación positiva entre la autoeficacia y la orientación al aprendizaje; y negativa con 

la orientación a evitar tareas. Esto es, los estudiantes que muestran una elevada percepción de su 

capacidad para llevar a cabo de forma exitosa las acciones necesarias para conseguir su meta 

deseada; estarán más motivados a aprender y, del mismo modo, menos motivados a evitar 

tareas. 

Cabe señalar que la relación entre autoeficacia y orientación al rendimiento no resultaba 

tan evidente en estudios previos; razón por la cual Fenollar, Román y Cuestas (2008) no la 

contemplaron en su estudio. Sin embargo, dicha relación ha resultado ser significativa en el 

presente estudio, incluso con mayor fuerza que la obtenida entre la autoeficacia y la orientación 

a evitar tareas. Ahora bien, y con un signo contrario al trabajo de Phillips y Gully (1997), los datos 

revelan que la autoeficacia del estudiante se relaciona positivamente con la orientación a los 

resultados. La interpretación de este resultado puede hallarse ante estudiantes competitivos; 

donde se presentan situaciones en las que el estudiante, con elevadas percepciones de su 

capacidad para llevar a buen término sus tareas, está muy motivado por alcanzar elevados y 

mejores resultados que sus compañeros. Situación que puede encontrarse entre estudiantes de 

postgrados oficiailes o de titulaciones como ADE-Derecho, donde existe una elevada nota de 

corte, y a la que acceden estudiantes motivados tanto al aprendizaje como a los resultados 

altamente competitivos. 

Adicionalmente, la autoeficacia se ha desvelado beneficiosa para mejorar el rendimiento 

académico del estudiante, en términos tanto de aprendizaje percibido como de nota esperada. 
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En este sentido, los resultados respaldan la argumentación propuesta por Caballero (2006) en la 

que manifiesta que un estudiante con mayor autoeficacia tenderá a comprometerse más en las 

tareas asignadas y mostrará una perseverancia mayor en las mismas; y ello a pesar de las 

dificultades a las que se pueda encontrar. El resultado es por tanto un mayor aprendizaje y una 

nota esperada mayor. 

Se puede concluir, por tanto, que la confianza que el estudiante tiene en sus propias 

capacidades, le permite hacer un mejor uso de sus conocimientos y habilidades relacionados con 

la asignatura considerada, y por lo tanto considera que su resultado académico es mayor (Seifert 

y O’Keefe, 2001). Esta conclusión y lo argumentado en líneas previas es congruente con Bandura 

(1997), cuando afirma que quienes tienen un alto sentido de eficacia, tienen capacidad para ver 

escenarios de éxito que les proporcionan guías y apoyos para el mejor rendimiento, mientras que 

los que dudan de su capacidad anticipan el fracaso o pronostican errores. 

En cuanto a las orientaciones/motivaciones del estudiante, únicamente se han 

encontrado dos relaciones significativas. En primer lugar, la orientación o motivación al 

aprendizaje ha mostrado su influencia directa en el aprendizaje percibido e indirecta en la nota 

esperada a través del aprendizaje percibido. Así, los estudiantes preocupados por el aprendizaje 

obtendrán su recompensa mediante un mayor aprendizaje percibido; lo que se traducirá en una 

nota superior. Este resultado, similar al alcanzado por Fenollar, Román y Cuestas (2008) con 

estudiantes universitarios de marketing, constata por tanto la importancia de la orientación al 

aprendizaje a fin de conseguir que el estudiante se implique en la realización de las tareas y que 

se esfuerce por alcanzar determinados resultados académicos. 

En segundo lugar, la orientación al resultado ha mostrado un efecto directo, positivo y 

significativo en la nota esperada por el estudiante; contrario a la proposición planteada. Tal y 

como se ha justificado anteriormente, los estudiantes que presentan dicha motivación, se 

preocupan por ellos mismos y por cómo son percibidos por los demás; son estudiantes con una 

clara orientación extrínseca, más preocupados por lo que obtienen que por lo que aprenden. Así, 

no es de extrañar que estudiantes con una elevada orientación al resultado, también esperen 

obtener notas más elevadas; son estudiantes con marcado carácter competitivo. 

El estudio de Fenollar, Román y Cuestas (2008) no encontró ninguna relación significativa 

entre orientación al resultado y aprendizaje percibido, ni entre la orientación al resultado y la 

nota esperada. Sin embargo, tanto el estudio realizado por estos autores, como el aquí 

presentado, pueden concluir que la orientación al aprendizaje y la orientación al resultado no son 

enfoques de motivación opuestos. En esta línea, Fenollar, Román y Cuestas (2008) argumentan 

que si bien tradicionalmente se ha conceptualizado ambas orientaciones como opuestas, también 

es cierto que algunos trabajos defienden que dichos enfoques de aprendizaje pueden ser 

independientes pero no relacionados de forma negativa. De acuerdo con Harackiewicz, Barron, 

Tauer, Carter y Elliot (2000), se trata de enfoques complementarios, consistentes con 

planteamientos multi-objetivo y donde ambas orientaciones pueden poseer consecuencias 

beneficiosas en la educación. Esto es, un individuo puede estar simultáneamente orientado al 

aprendizaje y al resultado (Harris, Mowen y Brown, 2005), como puede ser el caso comentado en 
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el apartado anterior de estudiantes de la doble titulación ADE-Derecho o estudiantes que están 

cursando titulaciones de nivel superior (p.e. un master oficial). 

Junto a las dos orientaciones anteriores, el estudio contemplaba la orientación a evitar 

tareas. Sin embargo, los resultados alcanzados muestran una relación negativa con el aprendizaje 

percibido y la nota esperada, aunque dichas relaciones no resultaron ser significativas. Estos 

resultados no apoyan aquellos alcanzados por Fenollar, Román y Cuestas (2008), quienes hallaron 

una relación directa de la orientación a evitar tareas sobre el aprendizaje percibido e indirecta 

sobre la nota esperada, ambas de signo negativo. La justificación de la divergencia de resultados 

encontrados puede encontrarse en las conclusiones del estudio llevado a cabo por Meece y Holt 

(1993); quienes concluyeron que dichas orientaciones no son excluyentes; esto es, un estudiante 

puede presentar simultáneamente dos orientaciones. Es más, la orientación a evitar tareas 

implícitamente puede presentarse en estudiantes con baja orientación al aprendizaje y/o con 

baja orientación a los resultados (Meece y Holt, 1993). Como señala Bong (2001), las 

orientaciones pueden ser muy distintas según los contextos de aprendizaje, dependiendo entre 

otros del nivel formativo y de la edad. 

Finalmente, los resultados muestran que el aprendizaje percibido posee un efecto 

positivo y significativo sobre la nota esperada; así como sobre la satisfacción global del estudiante 

con la asignatura. Del mismo modo, la nota esperada muestra una relación positiva y significativa 

con dicha satisfacción. Así, un estudiante que sea consciente de que está aprendiendo, estará 

más convencido de que es posible obtener una calificación mayor y ello se traducirá en una 

mayor satisfacción con la asignatura. Pero los resultados revelan aún algo más, simplemente el 

hecho de aprender puede reportar satisfacción al estudiante, con independencia de la nota que 

espere alcanzar. 

7.2. El nivel 2, los docentes 

 Ahora bien, la explicación del rendimiento académico del estudiante requiere no 

únicamente la contemplación de variables de carácter endógeno, propias del estudiante; sino que 

dicho rendimiento puede venir influido por otra serie de variables exógenas. En esta investigación 

y con la colaboración de 44 docentes de la Facultad de Economía, se ha analizado el papel de tres 

variables relativas al docente (orientación al mercado, burnout y engagement), cuyas 

conclusiones se exponen a continuación. 

Elzinga (2001) observó que los profesores son conscientes de las estrategias para mejorar 

su enseñanza, pero no los emplean ya que los rendimientos de tales esfuerzos no son lo 

suficientemente altos. Sin embargo la conclusión global de este trabajo es que los docentes 

analizados sí que se esfuerzan por orientar su actividad al mercado, desarrollando 

comportamientos dirigidos a satisfacer los deseos y necesidades de sus estudiantes; 

comportamientos orientados al mercado que inciden sobre el rendimiento y satisfacción del 

estudiante. 

Del mismo modo, los docentes encuestados han mostrado niveles reducidos de síndrome 

de burnout, junto a niveles elevados (entre 3 y 4 sobre cinco) de engagement. Así, y si bien la 
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literatura señala que los docentes son más sensibles a padecer el síndrome del trabajador 

‘quemado’ (Durán, Extremera y Montalbán, 2005), el 77,8% de los docentes entrevistados 

mostraron puntuaciones iguales o inferiores a 2,8 sobre cinco en la dimensión de agotamiento 

emocional, y el 84,4% de los docentes, puntuaciones iguales o inferiores a 2,75 sobre cinco en la 

dimensión de cinismo. Por el contrario, el 86,6% de los docentes encuestados muestran 

puntuaciones superiores a 3,2 sobre cinco en la dimensión de vigor (el 44,4% puntuaciones entre 

4 y 5), y el 60% de los docentes puntuaciones entre 4 y 5 en la dimensión de dedicación.  

De acuerdo con Moriana y Herruzo (2004), consecuencia de las características propias del 

trabajo de los profesores y de la diversidad y variabilidad de actividades a lo largo del curso 

académico, es normal encontrar momentos en los que los docentes se encuentren más 

estresados que otros. Así, la incorporación al trabajo después de las vacaciones, los períodos de 

exámenes, entre otros, hacen del trabajo docente una situación dinámica en la que no siempre se 

realiza el mismo trabajo y en las que la época del curso puede predeterminar momentos 

vivenciados de forma muy dispar entre el profesorado (Moriana y Herruzo, 2004). Recordemos 

que el período de recogida de información para la presente investigación tuvo lugar entre los 

meses de octubre y noviembre; periodos menos estresantes que julio, septiembre o diciembre 

que coinciden con comienzos y finales de semestre. 

 Adicionalmente, la complicada situación económica actual y la estabilidad funcionarial 

propician cierta seguridad y satisfacción con el trabajo del docente universitario. No en vano, en 

entrevistas mantenidas con compañeros de la Facultad se puso de manifiesto que los despidos y 

cierres de empresas habían propiciado que personas cercanas al círculo de los docentes 

entrevistados, personas con formación universitaria y que desempeñaban cargos directivos, se 

encontraran en situación de desempleo y complicadas vivencias personales. Ante esta situación, 

los docentes entrevistaron mostraron su conformidad y satisfacción con el trabajo realizado; y 

quizás mayor motivación hacia el mismo. Esto es, en períodos de crisis económica, el colectivo de 

funcionarios se siente en una posición privilegiada, lo que reduce sus niveles de burnout y 

aumenta los de engagement. 

 Lo descrito en líneas previas junto al tamaño reducido de la muestra y a la elevada 

concentración de las puntuaciones, puede haber provocado que no haya sido posible corroborar 

la relación entre la orientación al mercado del docente y el síndrome de burnout, así como la 

relación entre la orientación al mercado del docente y su nivel de compromiso en las tareas 

(engament).  

Sin embargo, y de acuerdo con la literatura (González-Romá, Schaufeli, Bakker y Llorens, 

2001), el síndrome de burnout ha resultado ser opuesto al nivel de engagement del profesorado. 

Por tanto, nuestro estudio secunda las propuestas de otros autores, por ejemplo, Schaufeli y 

Bakker (2004) quienes afirman que burnout y engagement se relacionan negativamente. Esta 

afirmación y los resultados alcanzados en nuestra investigación respald el trabajo de Maslach, 

Schaufeli y Leiter (2001), quienes definen al burnout como una erosión del engagement y 

consideran ambos síndromes opuestos. Los autores sostienen que lo que empezó como un 

trabajo significativo se convirtió en desagradable y sin sentido. Por tanto, la energía se tornaría 
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en agotamiento, la dedicación en cinismo y la autoeficacia en inefectividad (Caballero, Abello y 

Palacio, 2007). 

En suma, el docente entrevistado, por término medio, se puede definir como un docente 

que, independientemente del apoyo o no de la institución, se preocupa por orientar su actividad 

a la satisfacción de las necesidades de su cliente, el estudiante, y en la creación de una oferta 

educativa de valor para éste. Es un docente que no ha perdido el interés por su trabajo ni está 

agotado emocionalmente. Un docente con elevadas dosis de vigor y dedicación; esto es de 

engagement o compromiso hacia las tareas. 

Ahora bien, los resultados deben interpretarse con la cautela del tamaño muestral 

considerado. Por otra parte, y de acuerdo con acuerdo a Narver y Slater (1990), Kohli y Jaworski 

(1990, 1993), Deshpandé y Webster (1994), entre otros, la orientación al mercado de la alta 

gerencia lleva a incrementar la satisfacción del cliente y el compromiso organizacional de los 

empleados. Mirando al empleado como el cliente interno, estos resultados también se pueden 

esperar, en las instituciones de educación superior así como en otras organizaciones no lucrativas 

(Hammond, Webster y Harmon, 2006). Por tanto, resultaría interesante analizar el papel de los 

gestores de la institución en el comportamiento orientado de sus docentes. 

7.3. El efecto transnivel del docente en el estudiante 

 Por último, quisimos comprobar que efectivamente el papel del docente es 

condicionante de los resultados alcanzados por el estudiante. De manera más específica, se 

planteó que tanto el comportamiento orientado al mercado como la motivación o estado de 

ánimo del docente (burnout/engagement) poseen un efecto en el rendimiento y satisfacción del 

estudiante. Para ello, y mediante la aplicación del análisis multinivel, consideramos a los 45 

docentes y 932 estudiantes. 

 Los resultados del estudio realizado nos permiten concluir que la orientación al mercado 

del docente juega un papel relevante en el rendimiento y satisfacción del estudiante. Así, los 

esfuerzos del docente por orientar sus tareas al mercado se traducen en un aprendizaje percibido 

superior por el estudiante y en una satisfacción mayor. Con relación a la nota esperada, se podría 

afirmar que el efecto de la orientación al mercado se produce de manera indirecta mediante la 

relación de la orientación al mercado del docente sobre el aprendizaje percibido. Así, y de 

acuerdo con Mora (2000) y Scott y Dirham (2003), el comportamiento del docente en el aula y las 

estrategias que éste desarrolla desempeñan una posición crucial en el proceso de enseñanza-

aprendizaje. Mediante su actuación, el profesorado se convierte en responsable en el logro de la 

realización de grupos e individuos (Scott y Dirham, 2003). 

En la investigación realizada, no se ha encontrado un efecto del síndrome de burnout ni 

del nivel de engagament del docente sobre el rendimiento académico esperado por el 

estudiante, ni sobre la satisfacción global del mismo. La posible explicación a estos resultados 

defiende que el docente tiende a ocultar su nivel de motivación, ya sea elevada o reducida, frente 

al aula. Su nivel de responsabilidad frente a su trabajo le lleva a diseñar y actualizar los 

contenidos de las materias que imparte, a reunirse con otros compañeros, a contemplar las 
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necesidades formativas de las empresas, entre otas. Así, independientemente de su estado de 

ánimo, de su nivel de quemazón o euforia, los resultados han demostrado que el docente se 

esfuerza en orientarse hacia el mercado, en llevar comportamientos orientados a reportar un 

valor añadido al estudiante.  

7.4. Implicaciones 

 Los resultados alcanzados en la presente investigación, así como las conclusiones 

comentadas en líneas previas, poseen ciertas implicaciones tanto para los docentes como para 

las instituciones en las que estos trabajan. Así, por tanto, dichas implicaciones se sintetizan, por 

un lado, en aquellas referidas al papel del docente frente a sus estudiantes y, por otro, en el 

apoyo que el docente requiere para llevar a cabo este papel. 

 Con relación a las implicaciones relativas al comportamiento del docente en la 

preparación y desarrollo de las materias que imparte y en la interrelación que posee con el 

estudiante, cabe señalar los siguientes aspectos. 

 

El docente debe propulsar y orientar el trabajo del estudiante dentro y fuera del aula. 

 

Así, el nuevo marco legislativo en el que se desarrolla el entorno universitario, con un 

mayor énfasis en la autonomía e independencia del estudiante, requiere por parte del alumno 

que sea él mismo el que enfoque de forma autónoma su comportamiento de estudio (Ruban y 

McCoach, 2005). Por lo tanto, en este contexto, es muy importante que el alumno sea capaz de 

desarrollar fuertes sentimientos acerca de su capacidad para llevar a cabo las tareas académicas y 

obtener el resultado deseado (Pajares y Schunk, 1991). Cabe insistir en los efectos positivos de la 

autoeficacia percibida por el estudiante de sí mismo, de su orientación al aprendizaje y de su 

orientación al rendimiento sobre el rendimiento académico del estudiante.  

Por tanto, la labor del docente, como gestor de la relaciones con sus estudiantes, debe 

consistir en tratar de desarrollar la autoeficacia de sus estudiantes. Mediante la interacción y 

participación del estudiante en el aula y fuera de ésta, se debe potenciar el sentimiento de 

eficacia, de éxito del estudiante en su trabajo con una determinada materia; pues los resultados 

han puesto de manifiesto la importancia de este concepto, la autoeficacia, sobre la motivación y 

rendimiento del estudiante. 

Junto a ello, las diversas motivaciones/orientaciones han resultado no ser excluyentes. Es 

posible que un estudiante esté orientado al aprendizaje y al resultado y que al mismo tiempo 

perciba que está aprendiendo y espere obtener una nota elevada. El predominio de una 

orientación u otra puede deberse a diversas causas; nivel formativo del estudiante, rasgos de 

personalidad, entre otros. En cualquier caso, el docente debería realizar un seguimiento cercano 

de la evolución y desarrollo de sus estudiantes; encaminado a garantizar el aprendizaje de sus 

estudiantes y de manera que sea capaz de corregir las posibles desviaciones. Es labor del docente 
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desarrollar en el estudiante la capacidad de tomar decisiones, la capacidad de adquisición de 

conocimiento pues cómo señalan Fenollar, Román y Cuestas (2008), de esta manera se está 

potenciando su rendimiento, su autoeficacia y su motivación. 

Lo descrito en líneas previas viene reforzado por el efecto directo que la orientación al 

mercado del docente posee sobre el aprendizaje percibido y la satisfacción global del estudiante; 

y por el efecto indirecto de esta orientación del docente sobre la nota esperada.  

 

El docente, por tanto, debe llevar a cabo comportamientos orientados al mercado como 

vía para mejorar el rendimiento académico y la satisfacción global del estudiante. 

  

Resulta necesario que el docente lleve a cabo un comportamiento proactivo en su trabajo 

de forma que sea receptivo a las demandas de la sociedad, de las empresas, y sea capaz de 

adaptar su oferta formativa a las mismas. Debe ser capaz de escuchar a empresas, alumnos, 

sociedad e incoporar aquellas sugerencias que permitan contribuir al desarrollo del capital 

humano de calidad. La participación con otros profesores en diversos foros y la interrelación con 

ciertos colectivos de interés le permitirán atender mejor las demandas de la sociedad.  

 El papel del docente universitario no debe limitarse al espacio bidimensional despacho-

aula, sino que debe expandirse a fin de tomar conciencia de lo que ocurre en el exterior, lo que el 

mercado laboral está demandando. No es suficiente con poseer los conocimientos básicos sobre 

una materia y ser capaz de impartirlos. El docente se convierte en un personal trainner del 

estudiante, en su coacher; de forma que junto a las habilidades de conocimiento contribuya a 

desarrollar las habilidades sociales y de comunicación del estudiante. Por tanto, como afirma 

Michavila (2008), la universidad debe formar titulados que se incorporen en condiciones 

adecuadas al mundo del trabajo; es decir, la formación ha de ser realista vinculada con el entorno 

social y laboral, en conexión con la empresa: práctica. Pero, por otra parte, no puede formar 

titulados con criterios de simple adecuación a la vida laboral; ha de cuidar la formación básica e 

instrumental (Michavila, 2008). 

 

El docente debe encontrar apoyo en la institución en la que trabaja. 

 

Desde nuestro punto de vista, y tal y como se ha puesto de manifiesto en otros puntos del 

presente trabajo, la profesión del docente posee ciertas similitudes con la profesión del 

vendedor. Así, y siguiendo una analogía de lo descrito por Küster y Román (2006), la docencia, al 

igual que la venta personal, permite que el docente plantee argumentos y que el estudiante 

responda a los mismos. El docente está ahí para poder responder a sus dudas e intentar superar 

sus inconvenientes. Asimismo, los docentes se encuentran en una posición fronteriza entre el 
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mercado y la institución fruto de la cual los docentes se hayan ante una situación privilegiada 

para el envío y recepción de información entre institución y estudiantes.  

Por tanto, los docentes se convierten en una plataforma única para comunicar el mensaje 

marketing de la institución a sus ‘clientes’ y la voz del cliente para la institución. Es más, como 

resultado de ese contacto directo con el cliente, los docentes en particular deberían tener una 

obligación creciente de determinar y ofrecer juicios acerca de las necesidades de los clientes, así 

como de acercar de forma regular esa información hacia otros miembros de la organización. 

Por otra parte, el docente puede y debe adaptar su mensaje a las características 

específicas del estudiante y de la situación o contexto docente como consecuencia del trato 

directo y personal que se establece. Además supone una relación directa, inmediata e interactiva 

entre dos o más personas, permitiendo la aparición de todo tipo de relaciones y proporcionando 

una respuesta directa.  

Ahora bien, para que todo ello pueda repercutir positivamente en la institución a la que el 

docente representa y a fin de que el docente siga llevando estos comportamientos orientados al 

mercado, es necesario cierto apoyo de la insitución. Entedemos como insititución, tanto al 

departamento o insituto en el que se adscribe el docente, como el centro y universidad en el que 

éste trabaja. 

Así, y aunque en la presente investigación se han dado niveles bajos de síndrome de 

burnout, habida cuenta del as consecuencia negativas que dicho síndrome puede tener, las 

instituciones de educación superior deben aunar esfuerzos para gozar de un personal motivado 

hacia las propuestas formativas de elevado valor añadido para los estudiantes. Las instituciones 

de educación superior deben ser conscientes de que los docentes se convierten en partes 

integrantes de la configuración de la imagen de cualquier institución universitaria. Así, la calidad 

de una institución universitaria vendrá condicionada por la calidad de sus docentes; del mismo 

modo que por la calidad de los resulados que en los estudiantes sean capaces de propiciar. No en 

vano, desde el Espacio Europeo de Educación Superior, y a fin de garantizar la calidad en las 

instituciones universitarias se establece que “las instituciones deben tener una política y unos 

procedimientos asociados para la garantía de calidad y criterios para sus programas y títulos. 

Asimismo, deben comprometerse de manera explícita en el desarrollo de una cultura que 

reconozca la importancia de la calidad y de la garantía de calidad en su trabajo. Para lograr todo 

esto, las instituciones deben desarrollar e implantar una estrategia para la mejora continúa de la 

calidad. La estrategia, la política y los procedimientos deben tener un rango formal y estar 

públicamente disponibles. Deben contemplar también el papel de los estudiantes y de otros 

agentes implicados” (Aneca, 2005).  

Por tanto, y de acuerdo con Michavila (2008), el interés actual de muchos países por el 

gobierno y la gestión de las universidades reside en tres pilares fundamentales: (1) la 

introducción de elementos relacionados con el mercado en los nuevos desarrollos formativos y el 

interés social o estratégico de las actividades de investigación y desarrollo; (2) el mayor énfasis 

puesto en el valor de la autonomía institucional, y (3) las demandas crecientes de rendición de 

cuentas, vinculadas con el interés mayor por los indicadores de eficiencia en la agenda política de 
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los distintos gobiernos europeos. Así, los responsables académicos y políticos de la universidad 

han de dar respuesta a unas exigencias específicas de la nueva sociedad del conocimiento, 

mediante principios de actuación innovadores (Michavila, 2008). Y en este sentido, el cuidado por 

los docentes, por el desempeño orientado al mercado de éstos, debe ser un aspecto clave. 
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8. Futuras líneas de investigación 

 Como se señalaba al comienzo de este capítulo, la presente investigación forma parte de 

un proceso más ambicioso que la autora desea llevar a cabo en un futuro próximo. Así, se 

pretende, en un primer momento, ampliar el tamaño muestral de profesores universitarios de la 

Facultad de Economía para posteriormente implicar a profesores de otros centros y 

universidades.  

En este sentido, tanto el cuestionario diseñado para el docente como el dirigido al 

estudiante contemplan mayor número de preguntas relativas a otros conceptos que pretenden 

ser analizados. Dichos conceptos suponen una serie  de relaciones que se justifican a 

continuación y que implican tres conjuntos de decisiones. En primer lugar, las relativas al 

docente; en concreto la orientación al mercado del docente, sus antecedentes y consecuencias; 

así como el síndrome de burnout/engagement. En segundo lugar, las relativas al modelo de 

rendimiento académico del estudiante y sus antecedentes. Y en tercer lugar, las relaciones y/o 

efectos transnivel entre el docente y sus estudiantes. 

Con relación a la orientación al mercado del docente, creemos necesario contemplar 

otros conceptos que pueden llegar a estar íntimamente relacionados con aquella; conceptos 

como la satisfacción del docente, su compromiso organizativo o sus resultados. 

Así, por ejemplo, en el ámbito de la orientación al mercado, Fernández del Hoyo (2006) 

afirma que la orientación al mercado produce satisfacción por el trabajo hecho y preocupación 

por el cliente; además de despertar un sentimiento de orgullo y un mayor compromiso 

organizacional en los empleados. En este sentido, Ruekert (1992) y Küster (1999) propusieron y 

verificaron que hay una relación positiva entre el nivel de orientación al mercado y la satisfacción 

del empleado. Por su parte Kennedy, Lask y Godsby (2002) obtuvieron resultados similares. 

Ahora bien, de acuerdo con la opinión de Barroso, Martín Armario y Sánchez del Río (2005), estos 

estudios necesitan de una mayor investigación con el objetivo de estudiar la consecuencias de la 

orientación al mercado con mayor profundidad. Así, considerando lo expuesto, se podría analizar 

el efecto que la orientación al mercado del docente posee sobre su satisfacción en el trabajo. 

Por otra parte, el compromiso organizativo se convierte en una de las máximas 

preocupaciones de teóricos y directivos como medio para conseguir que sus empleados se 

adapten a la organización, a sus decisiones y estrategias. Así, Narver, Slater y Tietje (1998) 

afirman que “... una orientación al mercado consiste en un valor decisivo: el compromiso por 

parte de todos los miembros de la organización de crear de manera constante un valor superior 

para los clientes. Sobre la base de este valor, el principio central de la orientación al mercado es 

que todas las personas en la organización comprendan que todas y cada una de las funciones 

pueden y deben contribuir de manera continuada con las habilidades y conocimientos para crear 

un valor superior para los clientes”. (p. 243). Añaden que la creación de una orientación al 

mercado requiere, en primer lugar, alcanzar el compromiso organizativo y en segundo desarrollar 

los recursos, incentivos, habilidades y aprendizaje necesarios para implantar ese valor; para ello, 

las empresas pueden llevar a cabo dos estrategias o enfoques: el programático y ‘market-back’. 



 

94 

 

El docente universitario desde una perspectiva de mercado: influencia en el rendimiento del estudiante. 

Dra. Inés Küster Boluda – Universidad de Valencia 

En esta línea, otros autores, como Pulendran, Speed y Widing (2000), incluyeron el compromiso 

con la organización como uno de los antecedentes de la orientación al mercado. Sin embargo, 

hemos de resaltar que cierta línea de la literatura, establece este compromiso como una 

consecuencia de la orientación al mercado (Ruekert, 1992; Küster, 1999). Así a la vista de lo 

expuesto, cabría investigar el papel del compromiso organizativo tanto como antecedente como 

consecuencia del grado de orientación al mercado del docente. 

 Por último, un tercer concepto a analizar sería el resultado del docente. De esta forma, se 

seguiría investigando en la relación orientación al mercado-resultado; en este caso, resultados 

sobre el docente. Así, y siguiendo la propuesta de Flavián y Lozano (2007), entendemos que la 

orientación al mercado del docente posee unos efectos en sus resultados. Respaldando su 

propuesta consideramos que dichos resultados deben medirse en términos de: (1) resultados en 

docencia, (2) resultados en investigación, y (3) resultados en extensión o difusión cultural. Cabe 

señalar que los autores tomaron como referencia lo establecido en las distintas normativas 

acerca de la finalidad de la universidad en la sociedad. De acuerdo con Cunningham (1999), 

debemos centrarnos en las necesidades del que aprende, pero también en las necesidades de las 

empresas a fin de evitar una miopía en la enseñanza. Por ello, el estudio de la orientación al 

mercado sobre los estudiantes y otros ‘clientes’ podría constituir el eje de atención de futuras 

investigaciones. 

 Con relación al síndrome de burnout/engagement del docente, Hermosa (2006) analiza 

la relación inversa que existe entre el síndrome del burnout y la satisfacción en el trabajo. 

También son numerosos los estudios que analizan las características personales con el nivel de 

burnout. De acuerdo con Moriana y Herruzo (2004), entre otras, la literatura se ha preocupado 

por investigar cómo el género, la edad, el nivel de estudios o el ciclo/curso impartido afectan a 

dicho síndrome. Pero no únicamente es posible ampliar el estudio del burnout/engagament del 

docente, analizando las causas y consecuencias en su trabajo. Junto a ello, y de acuerdo con 

Caballero, Abello y Palacio (2007), la literatura ha demostrado como pueden afectar estos 

conceptos en la autoeficacia del estudiante. 

Adicionalmente, si bien la mayoría de los instrumentos de evaluación del burnout en 

profesores son autoinformes; estos presentan ciertas limitaciones. En este sentido, 

recientemente comienzan a emplearse otras pruebas más objetivas que recurren al uso de 

medidas fisiológicas, bioquímicas e inmunológicas (Moriana y Herruzo, 2004); son pruebas de 

laboratorio que requieren de instrumental científico. 

En cuanto al modelo sobre rendimiento académico del estudiante, nos hemos marcado 

como futuras líneas de investigación, la ampliación del mismo mediante la inclusión de otros 

conceptos como el de procesamiento profundo y superficial; así como el de esfuerzo realizado 

por el estudiante. Se trataría de combinar los dos modelos propuestos por Fenollar, Román y 

Cuestas (2007, 2008). 

Por último, y vistas las posibilidades que las técnicas de análisis multinivel ofrecen, 

futuras líneas podrían ir encaminadas en dos sentidos. En primer lugar, se pretende seguir 

profundizando en el papel del docente en el modelo del rendimiento académico del estudiante. 
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Así, podrían incluirse posibles efectos y moderaciones en las relaciones planteadas. Por otro lado, 

quizás futuras investigaciones podrían ir encaminadas a contemplar el papel que la institución 

juega en la orientación al mercado de sus docentes pues la responsabilidad de la administración 

superior es establecer un clima que conduzca a una orientación al mercado, así como motivar y 

apoyar conductas entre los subordinados orientadas al mercado (Smith, 2003).  

Señalar que lo comentado en líneas previas constituye objetivos de investigación a un 

corto-medio plazo. Sin embargo, y dentro de este ámbito, entendemos que la investigación 

debería ampliarse al estudio de la orientación al mercado no ya de los docentes, sino de otro 

personal de la institución; e incluso analizar el grado de orientación al mercado de 

departamentos, facultades y universidad. 
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