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RESUM
Cada vegada amb major freqüència, es parla de l’estudiant universitari en termes de client o consumidor. Més enllà de la 
demanda d’una atenció adequada, la idea d’estudiant-client ens col·loca no solament davant una nova concepció de l’estudiant, 
sinó també davant un nou paradigma de l’educació superior. Són diversos els trets que caracteritzen aquest paradigma: un 
sistema universitari concebut com a mercat competitiu; la reputació i la imatge pública convertides en una prioritat institucional 
de les universitats, en la mesura que estan associades a la capacitat d’atracció de més i millors estudiants i a mecanismes 
de satisfacció d’aquests; titulacions contemplades com a inversions econòmiques personals, habitualment acompanyades 
amb taxes altes; currículums dissenyats com una formació professional d’alt nivell; sistemes de qualitat basats en el principi 
de qualitat com a satisfacció del client, i tota una manera nova de concebre les relacions educatives entre estudiants i 
professorat. Tot aquest paradigma és ja una realitat en alguns països i, en molts altres, entre els quals Espanya, va obrint-se 
pas progressivament. El present estudi fa una anàlisi d’aquest paradigma per mitjà d’una extensa revisió bibliogràfica de la 
recerca sobre els diferents factors que el caracteritzen i sobre el seu impacte en la qualitat dels processos d’aprenentatge i 
la funció social de les universitats. 

Paraules clau: educació superior, estudiant, qualitat, processos d’aprenentatge, satisfacció del client, interacció estudiant-professor.

ABSTRACT. Students as customers: a paradigm shift in higher education
Increasingly, higher education students are being considered as customers or clients. But this new way of seeing students 
implies a substantial change in the traditional notion of the student. The idea of student-customer goes beyond the demand 
for proper attention to the student: it is part of an entirely new paradigm of higher education, which also includes other 
factors, such as the idea of higher education as a competitive market, public reputation as an institutional priority associated 
with a greater capacity for attracting and satisfying students, study programmes conceived by the students as an important 
personal and economic investment, curricula designed with a clear professional development orientation, quality systems 
centred on the value of customer satisfaction and  a new way of understanding educational relationships between students 
and faculty. This paradigm can be seen as the everyday way of thinking in some countries, while in others, such as Spain, it 
is slowly breaking through. An analysis of this paradigm is made in this paper through an extensive bibliographical review 
of the research on the different factors that characterize it and its impact on the quality of the learning processes and the 
social function of universities.
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lA CONCePCIÓ De l’esTUDIANT COM A ClIeNT
Recentment, un alt executiu de la London South 

Bank University, intervenint en l’intens debat britànic 

sobre l’estudiant com a client, afirmava rotund: 

«Els estudiants són clients i repte a qualsevol que 

defense el contrari. Els cobrem gairebé 50.000 lliures 

en els tres anys i, per aquest preu, mereixen saber 

que rebran el millor servei» (Mehrtens, 2016). La 

configuració progressiva de l’educació superior com 

a mercat competitiu, ha col·locat l’atracció dels 

estudiants-client al centre de la gestió universitària. 

Marc C. Taylor, des de la Columbia University, 

emfatitzava que «negar que l’educació superior 

és un producte i que els estudiants són clients és 

amagar el cap davant les preguntes difícils que 

hauríem d’estar preguntant-nos» (New York Times 

Editors, 2010, paràgraf 8).  Heather Rolfe confirmava 

aquest desplaçament en la concepció dels estudiants 

també entre els professors: «Cada vegada els veiem 

més com a clients i, com a clients, hauríem de donar-

los un bon servei, i això crec que és una bona cosa» 

(Rolfe, 2002: 178; testimoniatge del professor B6);  

«I jo em trobe dient-los que si volen venir a veure’m, 

és en part pel que em paguen; ells són els clients 

i tenen drets» (Rolfe, 2002: 178; testimoniatge del 

professor C7). La transformació de l’estudiant en 

client, encara que es pot rastrejar en gairebé tots els 

països, sembla particularment assentada en sistemes 

universitaris configurats com a mercats competitius, 

com els dels Estats Units, el Regne Unit o Austràlia.

Les altes taxes de matrícula empenyen l’estudiant, sens 

dubte, a una actitud d’exigència de valor-per-diners i a 

pensar-se més com a clients, que com a membres de 

la comunitat universitària. I, com a clients, exigeixen 

al seu proveïdor allò que creuen necessitar, de forma 

concreta i específica. Un extens informe sobre els 

estudiants encarregat per la Quality Assurance Agency 

(QAA) britànica assenyalava l’emergència d’un 

consumerist ethos, relatiu «al valor que atribuïen a la 

seua experiència educativa i al valor que esperaven 

rebre com a tornada de la seua inversió» (Kandiko i 

Mawer, 2013: 22). Obtenir value for money és el lema 

que hi ha sota les converses d’estudiants recollides en 

aquest estudi, on una «aclaparant majoria» valorava 

la seua experiència universitària en termes d’inversió 

econòmica i al·ludia freqüentment als elevats preus 

de les taxes.

Els informes anuals del Higher Education Research 

Institute (HERI) permeten rastrejar el creixement 

ininterromput al llarg de les dècades d’aquesta idea 

de l’estudiant com a client inversor en l’àmbit nord-

americà, en el qual es multipliquen any rere any els 

estudiants que manifesten anar a la universitat per 

guanyar més diners (el 74,6 % en 2012 en contrast 

amb menys del 50 % en 1976) (Pryor et al., 2012). 

De manera consistent, l’estudi en 2014 de Lumina 

Foundation and the Gallup Poll situava ja en el 95 % 

el percentatge d’estudiants que creien que el propòsit 

d’estudiar una carrera universitària era «aconseguir 

un bon treball». «No hi ha millor inversió en el 

propi futur que una titulació universitària», proclama 

Lowe (2014) des de The Huffington Post i, com ell, 

una miríada d’articles es llancen a analitzar quins 

títols i quines universitats proporcionen una millor 

recuperació de la inversió.

També a Espanya, «assegurar-se la vida», «obtenir una 

bona ocupació», «guanyar diners» o «tenir èxit» se 

situen clarament al capdavant de les motivacions dels 

estudiants per anar a la universitat (Boza i Toscano, 

2012; Suriá et al., 2012).

Aquesta visió instrumental de l’educació superior, 

com a inversió de temps, esforç i diners, de la 

qual s’espera una tornada en forma de dividends 

econòmics i prestigi social, genera sens dubte un 
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substrat —necessari, però no suficient— que alimenta 

la idea de l’estudiant com a client. Pensar-se com a 

client implica també pensar en la Universitat com 

un proveïdor —d’uns serveis, una qualificació, una 

marca social— davant el qual s’està en la posició 

d’exigència que caracteritza el client en un mercat 

competitiu.

L’augment del nombre de reclamacions d’estudiants 

denunciat per diversos autors en els àmbits britànic 

i australià constitueix un indicador valuós del 

creixement de la idea d’estudiant com a client 

que exigeix valor per la seua inversió. Glyn Jones, 

director de l’oficina de student affairs de la Kingston 

University assenyalava sobre aquest tema: 

A mesura que els estudiants ara han de pagar 

més per la seua educació, es van tornant més 

exigents pel que fa a les expectatives sobre allò 

que les universitats han de proporcionar-los. En 

els últims anys, les relacions entre les institucions 

i els estudiants s’han anat desplaçant des de la 

tradicional relació acadèmica a un tipus de relació 

més contractual, pròpia d’una perspectiva de 

consumidor (Jones, 2006: 70-71). 

De fet, el nombre de reclamacions rebudes en l’OIA 

(Office of the Independent Adjudicator), l’oficina 

que al Regne Unit serveix com a última instància 

centralitzada de les reclamacions dels estudiants, ha 

crescut des de les 586 de 2006, fins a les 1850 de 2015 

(OIA, 2015: 9). Des d’Austràlia, Anita Stuhmcke (2001) 

assenyala com la configuració d’aquest sistema 

universitari com a mercat competitiu, amb altes 

taxes de matrícula, ha generat un augment molt 

significatiu del nombre de reclamacions, i que arriba 

de manera cada vegada més freqüent fins als jutjats. 

Això ha obligat les universitats a redactar de forma 

molt precisa el seu compromís amb els estudiants i 

a crear oficines de reclamacions amb professionals 

experts en el tema.

Des del punt de vista acadèmic, aquest nou escenari 

d’estudiants-client i universitats-proveïdor, propi 

especialment de països com el Regne Unit, els Estats 

Units o Austràlia, l’educació superior dels quals s’ha 

transformat en un mercat competitiu amb altes taxes 

de matrícula, planteja qüestions molt rellevants, en 

la mesura en què pot significar una transformació 

profunda de les relacions entre estudiants, professorat 

i institucions, i redissenyar la cultura acadèmica.

Aquest estudi, per mitjà d’una revisió extensa de 

la recerca disponible en aquests països, pretén 

sistematitzar les transformacions que es generen en 

dos aspectes:

– Les prioritats acadèmiques institucionals en 

aquest escenari d’estudiants-client / universitats-

proveïdor: on s’inverteixen els esforços i els 

recursos acadèmics?

– Les implicacions acadèmiques de convertir la 

satisfacció de l’estudiant-client en un nou ob-

jectiu institucional prioritari: com afecta l’oferta 

acadèmica i l’activitat educativa? De quina 

manera es transformen els rols i les actituds?

Es traçarà, finalment, una visió global del que aquest 

nou escenari representa des del punt de vista de 

política acadèmica i d’activitat educativa de les 

universitats. L’objectiu últim és anticipar les possibles 

amenaces que representa una transformació d’aquesta 

naturalesa sobre el model d’universitat que ha sigut 

tradicional en països com Espanya.

les PRIORITATs INsTITUCIONAls eN UN esCeNARI  
De ClIeNTs I PROVeÏDORs: RePUTACIÓ, seleCTIVITAT  
I sATIsfACCIÓ
El correcte funcionament del mercat en un entorn 

universitari competitiu requereix que el client po-

ten cial dispose de suficient informació comparativa 

entre les diferents institucions i la seua oferta 

acadèmica. Els sistemes universitaris han invertit 

així un gran esforç a engegar indicadors públics, 

des del grau d’inserció laboral en cada titulació/

universitat o les taxes d’abandó i èxit acadèmic, fins 

a informació sobre la qualificació del professorat 

o sobre els acords i pràctiques disponibles amb 
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empreses. No obstant això, res és més determinant en 

la decisió de matrícula que la reputació o prestigi de 

la institució, el nivell de selectivitat en l’ingrés i els 

informes sobre la satisfacció dels estudiants, tres 

factors que es reforcen mútuament i que determinen 

en gran manera les percepcions, actituds i accions 

de l’estudiant-client. 

La reputació de la institució és un factor clau que 

atorga grans avantatges competitius. La literatura 

clàssica del màrqueting ha subratllat sempre la 

importància que la reputació té en productes i ser-

veis intangibles, que no es poden mesurar, provar 

i verificar abans de comprar-los i que, per tant, 

exigeixen una espècie d’acte de fe per part del 

comprador (per exemple, Zeithaml et al., 1990; 

Fombrun, 1996). «No poden ser mostrats directament 

o fotografiats; no poden ser manipulats, examinats, 

comparats els uns amb els altres en una prestatgeria 

o en el sòl, ni poden ser sotmesos a prova de la 

mateixa manera que ho poden ser els béns físics» 

(Litten, 1986: 18). Estudis nord-americans de l’època 

van confirmar també aquest principi general al mercat 

de l’educació superior: «La reputació acadèmica té 

una poderosa influència sobre els estudiants, més 

gran que els consells dels orientadors professionals o 

la influència de les famílies», concloïen McDonough 

et al. (1998: 533).

La reputació és un concepte complex, construït 

en l’agregació de múltiples dimensions, però ha 

trobat en els rànquings d’universitats una forma 

simple de mostrar-se i declarar-se públicament. 

Les anàlisis de Bastedo i Bowman (2010) mostren 

una forta correlació entre els resultats globals 

dels rànquings i els resultats de les enquestes 

de reputació entre experts, així com una escassa 

variabilitat en el temps d’aquestes valoracions. No 

es tracta d’una conclusió sorprenent si tenim en 

compte que alguns dels més importants rànquings 

mundials fan de les enquestes de reputació una 

de les fonts de valoració més determinants (en el 

rànquing QSS sumen fins al 50 % de la valoració, 

en el Times Higher Education (THE) el 33 %, en 

l’US New & World Report el 22,5 %, en l’US Global 

el 25 %). Aquesta circularitat protegeix les grans 

marques universitàries (Diamond i Graham, 2000): 

la reputació permet obtenir bons resultats en els 

rànquings, la qual cosa, al seu torn, consolida la 

reputació. Com apunten Craig i Lombardi (2012), 

el fet que l’única evidència de la reputació siga 

la reputació mateixa fa que els rànquings siguen 

aliens a les veritables qualitats de la institució.

Així, la reputació es presenta com un factor clau 

en l’atracció d’estudiants, particularment d’a-

quells millor dotats acadèmicament i econòmica 

(McDonough et al., 1998; McDonough et al.,1997; 

Kotler i Fox,1995) i, al mateix temps, l’atracció 

d’estu diants amb alta qualificació acadèmica 

es considera un dels factors determinants de la 

reputació d’una universitat (Astin, 1970; Volkwein 

i Sweitzer, 2006). La reputació és també, segons 

Eskildsen et al. (1999), la variable amb una major 

influència en la fidelitat de l’estudiant. El concepte 

de fidelitat mostra la disposició de l’estudiant per 

recomanar la institució a altres estudiants i parlar 

dels seus aspectes positius, així com la seua intenció 

de continuar assistint als seus programes d’estudi 

o a altres activitats educatives. 

Sens dubte, la satisfacció d’estudiants i titulats és 

un factor important en la construcció pública de 

la reputació, sempre que existisquen mecanismes 

que permeten fer-ne publicitat més enllà de la 

mera comunicació personal. Són precisament els 

països que han apostat obertament per un sistema 

competitiu els que han implantat enquestes 

comparatives de satisfacció dels estudiants entre 

institucions. Als Estats Units existeixen diversos 

ins truments amb forta implantació, com l’Student 

Satisfaction Inventory (Noel-Levitz, s/d), però en 

països com Austràlia, el Regne Unit o Holanda els 

governs han imposat una enquesta única per a 

totes les universitats, la qual cosa permet fer taules 

comparatives que tenen un fort impacte en la 

reputació i la demanda. Aquelles universitats que 

obtenen els millors llocs en l’NSS (National Student 

Survey, aplicada al Regne Unit des de 2004) o en 

l’NSE (Nationale Studenten Enquête, aplicada a 
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Holanda des de 2010) s’encarreguen de difondre 

els seus resultats a so de bombo i platerets, la 

qual cosa inclou publicitat exterior en tanques 

i autobusos.

Són molt diversos, i extraordinàriament variables, 

els factors que contribueixen a la satisfacció dels 

estudiants segons els diferents contextos univer-

sitaris. Ja fa dècades, Astin (1977) va advertir que 

la satisfacció de l’estudiant no podia atribuir-se 

amb claredat a cap qualitat educativa, i els estudis 

posteriors no han fet sinó confirmar l’enorme 

complexitat del fenomen i la dificultat d’atribuir els 

resultats de satisfacció d’una manera determinant 

a cap factor. Estudis minuciosos com els de Wiers-

Jenssen et al. (2002), Hill et al. (2003), Douglas 

et al. (2006), Alves i Raposo (2007) o Duque i Weeks 

(2010) ofereixen resultats molt diferents quant als 

factors que determinen el grau de satisfacció dels 

estudiants. La satisfacció de l’estudiant es forma 

contínuament amb les molt diverses experiències 

de la vida al campus, tant dins de l’aula com fora 

d’aquesta (Sevier, 1996) i depén en gran manera de 

factors contextuals específics que modelen les 

seues expectatives. Com van concloure Elliott i 

Shin (2002: 198): «la satisfacció de l’estudiant és 

un fenomen subtil i complex».

Un resultat particularment interessant d’aquests 

estudis és la demostració de l’estreta vinculació, 

bidireccional, entre reputació i satisfacció. Una 

sèrie de recerques empíriques com les d’Eskildsen 

et al. (1999), Alves i Raposo (2007) o Brown i 

Mazzarol (2009) van demostrar la forta correlació 

existent entre aquests dos factors. En les conclusions 

d’Alves i Raposo, «en termes d’efectes totals, si la 

imatge de la institució puja o baixa un punt quant 

a la valoració, la satisfacció sofreix un increment 

o decreixement proporcional de 0,86» (2007: 81). 

Aquesta forta dependència podria explicar-se per 

una suposada millor qualitat educativa de les 

universitats amb major reputació, però les dades 

dels estudis citats no semblen fonamentar aquesta 

hipòtesi (la qualitat educativa sol aparéixer com 

a factor rellevant, però en absolut en un nivell 

comparable amb el prestigi de la universitat). 

Tampoc els estudis específics sobre les pràctiques 

educatives de les universitats més prestigioses 

confirmen aquesta suposició (Dale i Kreuger, 2002; 

Kuh i Pascarella, 2004).

És necessari adonar-se que el prestigi de la seua 

universitat és per a l’estudiant un valor en si mateix, 

en la mesura en què els ocupadors el consideraran 

com una marca de la seua qualificació (Regev, 2007). 

Amb independència de la qualitat educativa 

real, l’assistència a una universitat de prestigi 

marca una diferència d’oportunitats en el futur 

(Kingston i Smart, 1990; Clarke, 2002; Dill, 2003; 

Montgomery i Canaan, 2004). En aquest sentit, 

Binsardi i Ekwulugo (2003) van assenyalar que 

els estudiants no compren titulacions, compren 

els beneficis que un títol pot proporcionar-los en 

termes d’ocupació, estatus i estil de vida, entre 

altres coses. D’altra banda, el fet de pertànyer a 

una universitat altament selectiva predisposa els 

estudiants a mostrar una actitud més positiva i 

una major satisfacció pel que fa a l’experiència 

que viuen. Els estudis clàssics de Fombrun ja ens 

adverteixen que «la reputació afecta la probabilitat 

que tots els implicats mostren un comportament 

favorable» (Fombrun i Riel, 2003: 4). La imatge i 

reputació d’una institució pot ser fins i tot més 

important que la qualitat mateixa, perquè és la 

imatge percebuda la que realment influencia les 

eleccions i les actituds dels estudiants (Kotler i Fox, 

1995). Ni tan sols les taxes més altes de moltes 

d’aquestes universitats semblen penalitzar la 

demanda o els nivells de satisfacció dels estudiants, 

atés que aquests perceben l’alt preu com a signe de 

major qualitat i prestigi (Monks i Ehrenberg, 1999).

D’altra banda, els estudis han mostrat la vinculació 

entre reputació d’una universitat i millors taxes i 

qualitat en l’ocupació dels seus titulats. És necessari 

unir aquesta dada al fet que les universitats amb 

millor reputació i taxes d’ocupació són les triades 

pels millors estudiants, des del punt de vista 

acadèmic, entre els quals predomina un nivell 

socioeconòmic mitjà-alt o alt. 
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Amb tot això tenim delineat el cercle virtuós clau 

de la capacitat d’atracció d’estudiants-client: millors 

estudiants (major selectivitat), millor reputació, 

major satisfacció i millors taxes d’ocupació, factors 

que s’alimenten mú tuament i que fan atractiva una 

universitat. Dit d’una altra manera, si s’aconsegueix 

atraure els millors estudiants de les famílies més 

ben situades socialment, és gairebé impossible 

que no s’obtinguen els millors resultats acadèmics 

i d’ocupació.

lA sATIsfACCIÓ De l’esTUDIANT-ClIeNT: el NOU  
fOCUs PRIORITARI De lA POlÍTICA I l’ACTIVITAT 
ACADèMICA

Si al client li agrada, llavors és un producte de 

qualitat (Doherty, 1995: 3).

Per a Kanji i Tambi (1999), la satisfacció dels es tu-

diants-client és l’objectiu i la mesura de qualitat 

de l’educació superior: «satisfacció significa ser 

millor en el que més importa als clients i això can-

via amb el temps. Estar en contacte amb aquests 

canvis i donar satisfacció al client ara i en el futur és 

una part bàsica de la gestió integral de la qualitat» 

(1999: 152). En un entorn competitiu, en el qual 

els estudiants són clients, la qualitat de titulacions 

i institucions tendeix a identificar-se amb el grau de 

satisfacció dels seus estudiants. Alts nivells de satis-

facció permeten no solament millorar els índexs de 

retenció i fidelitat, i augmentar la capacitat d’atracció 

de nous estudiants, sinó que també possibiliten la 

creació de xarxes de col·laboració d’enorme potencial 

amb els titulats, molt útils per a millorar la reputació 

i el posicionament de l’organització al mercat. La 

manera en què els estudiants se senten durant la seua 

experiència universitària constitueix des d’aquesta 

perspectiva un focus d’atenció important de les 

institucions (Munteanu et al., 2010; Hill et al., 2003), 

«una avin guda a través de la qual pot guanyar-se un 

avantatge competitiu» (Elliott i Shin, 2002: 199), 

el punt focal per a l’estratègia de qualitat de les 

universitats.

Satisfacció pot entendre’s com «un estat psicològic o 

un judici subjectiu sumari basat en les experiències 

del client, comparades amb les seues expectatives» 

(Helgesen i Nesset, 2007: 43). Dit d’una altra manera, 

els clients estan satisfets quan el servei s’ajusta a 

les seues expectatives, o molt satisfets quan el 

servei les sobrepassa (Petruzzellis et al., 2006: 352). 

Des del punt de vista dels gestors acadèmics de 

la universitat, la qual cosa és important per als 

estudiants i per a les seues prioritats i expectatives, 

es converteix en el referent de qualitat des del qual 

modelar i reorientar l’activitat de l’organització. 

López Rupérez afirma en aquest sentit que la 

perspectiva dels estudiants «s’està convertint en 

referència fonamental a l’hora d’establir el que té 

qualitat i el que no la té» (2003: 44). No és el millor 

per als estudiants allò que constitueix el focus, sinó 

les seues percepcions sobre allo que és millor (Jackson 

et al., 2011: 393). En conclusió, si l’objectiu és la 

seua satisfacció, és l’estudiant-client qui defineix 

què significa qualitat quant a l’oferta acadèmica 

i l’en senyament (Houston, 2007: 9).

Resulta difícil inferir fins a quin punt el nivell de 

satisfacció dels estudiants reflecteix la qualitat 

educativa. Entre els múltiples factors que contribu-

ei xen a la satisfacció (acadèmics, socials, personals, 

administratius, financers, materials, ambientals, 

etc.), diversos i canviants segons els contextos, 

no existeix garantia alguna que la qualitat dels 

processos d’aprenentatge o del currículum tinguen 

un paper rellevant (James i Coates, 2006). El que 

cal inferir de les conclusions i models duts a 

terme per mitjà d’estudis empírics com els citats 

anteriorment, és que, atés el fort caràcter contextual 

d’això que anomenem satisfacció, tot allò relacionat 

amb la qualitat de l’ensenyament i l’aprenentatge 

pot influir de manera molt notable en algunes 

circumstàncies, i de forma poc rellevant, en unes 

altres.

Contràriament a la tendència, cada vegada més 

generalitzada, de fer de la satisfacció dels estudiants  

el punt focal de la qualitat acadèmica de les uni-

versitats, molts autors (per exemple, Sirvanci, 1996; 
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Bay i Daniel, 2001; Carlson i Fleisher, 2002; Clayson 

i Haley, 2005; vegeu la revisió de la polèmica gene-

rada per Eagle i Brennan, 2007) han qüestionat 

tant que l’estudiant siga un client, com que la seua 

satisfacció, els seus valors i interessos hagen de 

constituir el principal objectiu de l’esforç educatiu 

de les universitats. 

No és el mateix —o almenys no ho és necessària-

ment— centrar-se en l’aprenentatge i el desen-

volupament dels estudiants que fer-ho en les 

seues percepcions i satisfacció. La cerca de la 

satisfacció dels estudiants pot ser útil des del 

punt de vista del màrqueting, però podria resultar 

perjudicial des del punt de vista educatiu. Els 

arguments aportats poden sintetitzar-se en tres 

grans línies:

•	És	discutible	que	el	client,	en	educació	su

perior, sempre tinga raó (Mark, 2013). Clayson 

i Haley defensen que els estudiants poden 

tenir una visió a curt termini o basada en 

percepcions incompletes: «si un estudiant 

creu que una qualificació alta és una cosa 

desitjable per si mateixa, llavors, seleccionar 

el professor o la classe més fàcil per assegurar 

el guany màxim amb el mínim esforç és una 

sàvia elecció» (2005: 2). Els estudis empírics, 

no obstant això, han negat l’estesa creença que 

els estudiants valoren millor el que els exigeix 

menys treball (Clayson i Haley, 1990; Marsh i 

Roche, 1997, 2000; Marsh, 2001; Centra, 2003). 

Els estudiants «valoren en major grau l’aprenen-

tatge i l’èxit quan implica un nivell substancial 

de repte i d’implicació» (Marsh, 2001: 185). 

No obstant això, com assenyala Rolfe (2002), 

els estudiants contemplen els seus estudis 

fonamentalment com un trajecte cap a una 

carrera professional millor i es mostren 

generalment bastant indiferents davant la 

qüestió dels nivells acadèmics del títol. Wiers-

Jenssen et al. (2002) subratllen com aquesta 

visió de la titulació com a objecte de consum 

útil al mercat laboral podria posar en risc valors 

molt benvolguts, com el desenvolupament 

intel·lectual, social i personal dels individus 

o el gaudi i estímul cognitiu davant els reptes 

acadèmics exigents. Des d’una perspectiva  

de mera utilitat, s’imposa la conveniència de 

processos d’aprenentatge manejables i orde-

nats que asseguren l’èxit amb un acceptable 

nivell d’inversió de temps i esforç. D’altra 

banda, mentre que en altres sectors els clients 

coneixen bé el que necessiten, en el terreny 

de l’educació superior, com apunten Bay i 

Daniel, els estudiants poden mancar d’idees 

clares sobre els coneixements i capacitats que 

necessitaran en la seua incorporació al mercat 

laboral i «poden no adonar-se fins a anys més 

tard si la seua educació ha estat adequada a 

les necessitats» (2001: 3). En altres paraules, 

pot haver-hi una distància important entre el 

que els estudiants desitgen i el que necessiten 

(Mark, 2013: 4).

•	La	percepció	de	si	mateixos	com	a	clients	pot	

produir una alteració negativa de la relació 

entre estudiants i professors. D’una banda, és  

pos si ble que transferisquen la responsabilitat 

dels seus resultats als proveïdors de l’educació 

(Clayson i Haley, 2005), augmentant les de-

mandes sobre els recursos i el professorat, «com si 

l’educació pogués ser simplement i passivament 

consumida» (Eagle i Brennan, 2007: 51). Això 

suposaria una important reculada en la qualitat, 

en la mesura en què la implicació i el grau 

d’au tonomia de l’estudiant constitueixen 

factors clau dels bons resultats d’aprenentatge 

(vegeu, per exemple, Biggs i Tang, 1999 o 

Ramsden, 2003). D’una altra banda, l’estudiant 

pot sentir que té dret a determinar com se l’ha 

d’ensenyar o avaluar: «“no vaig a pagar algú que 

espera que m’aprenga tot aquest material per mi 

mateix”, va ser la resposta recent en la nostra 

institució a un professor que demanava els 

estudiants que anessen al laboratori informàtic 

a familiaritzar-se amb un programa» (Bay i 

Daniel, 2001: 6). La relació educativa és de 

naturalesa particular, i molt diferent a la relació 

entre proveïdor i client (Hall, 1996), començant  
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pel fet que és el professorat el que exigeix esforç 

i avalua els seus estudiants i, fins i tot, pot 

impedir la seua continuïtat (Sirvanci, 1996). 

Els estudiants són els principals artífexs d’a-

llò que aconsegueixen en el seu pas per un 

curs o titulació, influeixen sobre la qualitat 

educativa mateixa dels seus companys i 

«contribueixen directament a la seua pròpia 

satisfacció i per cepció de qualitat i valor» 

(Kotzé i du Plessis, 2003: 186). En aquest 

sentit, Bay i Daniel (2001) proposen la noció 

de l’estudiant com a soci col·laborador. La 

introducció del paradigma client-proveïdor 

per a pensar el procés educatiu pot alterar-lo 

de forma profunda i no desitjable (Hous-

ton, 2007: 9). Houston (2008) defensa que 

la base de l’educació és la preocupació pel 

desenvolupament dels estudiants i aquesta 

dimensió moral està absent en una relació 

client-proveïdor, motivada pel profit.

•	La	prioritat	de	la	perspectiva	dels	estudiants	

pot alterar negativament el currículum. Com 

ja s’ha assenyalat, els estudis mostren que 

els objectius de la majoria dels estudiants 

tenen a veure amb aconseguir una millor 

posició en la seua futura carrera professional 

i entenen que aquest interés immediat forma 

el criteri clau de la qualitat de la seua titulació 

(Eagle i Brennan, 2007). Aquesta perspectiva 

pragmàtica, vinculada als seus interessos 

immediats, comporta que els estudiants-client 

pressionen per obtenir bo nes qualificacions 

amb independència de l’esforç que inverteixen 

(Clayson i Haley, 2005; Carlson i Fleisher, 2002). 

Però els estudiants no són els únics clients, ja 

que la societat en el seu conjunt finança una 

part important de l’educació superior i són els 

ocupadors els qui acolliran els titulats i als qui 

podria correspondre expressar la satisfacció 

amb l’educació rebuda (Bay i Daniel, 2001). 

Donar prioritat a la satisfacció dels estudiants 

podria comportar una cai guda dels estàndards 

d’exigència, la qual cosa és in ac cep table des de 

les altres perspectives. D’altra banda, la pressió 

dels estudiants per obtenir rendiments de la 

inversió en educació palpables i immediats 

pot comportar evolucions curriculars cap 

a aprenentatges excessivament pràctics i 

tècnics que descuren aspectes fonamentals 

del desenvolupament intel·lectual i personal 

de l’estudiant, imprescindibles en les socie-

tats democràtiques avançades (Rolfe, 2002; 

Ballard, 2004). En definitiva, «les necessitats 

socials podrien no ser adequadament con si-

derades si els estudiants es veuen com els únics 

clients de la institució» (Bay i Daniel, 2001: 3).

UNA VIsIÓ PANORàMICA Del  
sIgNIfICAT ACADèMIC De l’esCeNARI  
esTUDIANTs-ClIeNT  /  
UNIVeRsITATs-PROVeÏDOR
La conversió de l’estudiant en client no equival 

simplement a la reivindicació de l’estudiant com 

a centre de l’activitat educativa. Des de qualsevol 

perspectiva que considere l’activitat educativa 

com a part fonamental del que és la Universitat, 

l’estudiant i el seu aprenentatge estaran situats 

al centre. No és necessari pensar en l’estudiant 

com a client per a concebre el currículum des de 

la perspectiva de les seues necessitats i disposar 

d’un entorn i un procés d’aprenentatge estimulant 

i adequat. El rellevant és que la concepció de 

l’estudiant com a client forma part de tota una 

nova forma de comprendre què és la Universitat. 

Si es concep l’estudiant com a client, és perquè 

s’entén la institució com a proveïdora d’un 

servei, en un entorn de competència amb altres 

proveïdors, la qual cosa col·loca com a prioritats 

estratègiques institucionals arribar a ser una marca 

ben posicionada i prestigiosa al mercat; oferir el 

producte capaç d’atraure millor els clients i de 

fidelitzar-los amb la marca, i, en definitiva, orientar 

la presa de decisions i les activitats de l’organitza-

ció, en els vessants acadèmic, organitzatiu i de 

recursos, a tal efecte. Es tracta d’una nova forma 

d’entendre la Universitat que es caracteritzaria per 

les línies de força següents:
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1.  Una nova forma de concebre la qualitat de 

l’ac ti vi tat educativa, com a satisfacció de l’es-

tudiant-client. Contraposades a la idea que els 

principis i les bones pràctiques avalats per la 

recerca educativa constituïsquen la referència 

de docència de qualitat, s’imposen les expecta-

tives i percepcions del client: té qualitat allò 

que el client diu que la té. I allò que l’estudiant-

client considera bo no té per què coincidir 

amb allò que la recerca conclou. Per exemple, 

l’aprenentatge profund que defensa la recerca 

educativa requereix processos d’aprenentatge 

lents i reptes acadèmics exigents des del punt 

de vista cognitiu i personal, cosa que l’estudiant 

no sempre comprén i comparteix. Des de la 

perspectiva més immediata i pragmàtica de 

molts estudiants, si se’ls ofereix el que han 

d’aprendre de forma clara i ben organitzada, 

es facilita el seu objectiu d’èxit acadèmic. 

L’estudiant pot preferir el consum ràpid de 

píndoles de coneixements necessaris als reptes 

complexos i als processos de canvi conceptual 

que la literatura científica demanda.

2.  Un nou rang de prioritats acadèmiques ins-

titucionals. L’objectiu d’atraure més estudiants, 

seleccionar els millors i aconseguir la seua 

satisfacció i fidelitat focalitza l’estratègia i 

la gestió de l’organització. Això, al seu torn, 

situa la reputació i el prestigi de la institució 

com un objectiu estratègic. La reputació atrau 

els millors estudiants, la qual cosa permet un 

alt grau de selectivitat, que alhora consolida 

la reputació, afavoreix la satisfacció dels 

estudiants i millora les taxes i la qualitat de 

l’ocupació dels titulats, cosa que consolida la 

reputació… Convertir-se en una universitat 

d’elit, captant l’elit dels clients, ofereix grans 

avantatges. Situar el triangle reputació-

selectivitat-satisfacció en la cúspide de les 

prioritats universitàries obliga a repensar 

els valors que defineixen l’organització, a 

redirigir-ne els esforços i recursos, i a redefinir 

la seua funció dins de la societat.

3.  Una nova forma d’entendre què és una ti-

tu lació i quin es el seu valor. Els estudis 

universitaris són una inversió de l’estudiant-

client, la qual espera recuperar en forma de 

futurs guanys econòmics i socials. Com a 

producte modelat per aquestes expectatives,  

la titulació no solament es defineix a partir d’un 

determinat perfil competencial d’eixida, sinó 

que maximitza els reclams sobre els avantatges 

de la inversió en aquesta titulació. S’observa 

així la proliferació de títols en col·laboració 

o amb el suport d’empreses o associacions 

professionals; l’èmfasi en les pràctiques i 

estades en centres de treball; la pre sència de 

professionals de prestigi entre el professorat; la 

proclamació d’una concepció prag màtica del 

currículum, orientat a «allò que realment es 

necessita» i farcit de «casos reals» en els quals 

l’estudiant actuarà com un professional; o la 

presència d’amplis dispositius d’orientació i 

suport de l’estudiant pel que fa a la inserció 

laboral. La titulació no es concep així com 

una immersió en les qüestions, coneixements 

i mètodes d’un determinat àmbit científic, 

sinó com una formació professional, un en-

tre nament per a tenir èxit al món laboral. 

Aquesta nova orientació i sentit curricular 

altera substancialment l’impacte formatiu que 

la titulació té sobre l’estudiant: les capacitats 

tècniques i instrumentals predominen sobre 

el desenvolupament del pensament científic 

propi de la disciplina, els valors de l’eficàcia 

i l’eficiència tendeixen a imposar-se sobre el 

rigor intel·lectual i el pensament crític, els 

problemes concrets i pràctics guanyen terreny 

sobre les qüestions de criteri i els reptes de fons 

i, en definitiva, es prefereixen les solucions 

als interrogants.

4.  Una nova forma de concebre la relació entre 

els estudiants i la institució. Paul A. Trout 

subratllava que, al mercat, «els desitjos dels 

consumidors representen el mandat suprem», 

però que «quan aquest model de client-sobirà 

s’aplica a l’educació superior, no solament 
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distorsiona la relació de mentoria entre pro-

fessor i estudiant, sinó que deixa sense sentit 

nocions tradicionals com les de treball dur, 

responsabilitats i estàndards d’excel·lència» 

(Trout, 1997: 50). El client exigeix una so-

lució a les seues necessitats, valor per diners. 

Des de la perspectiva proveïdor-client 

podria semblar que l’educació és una cosa 

que es dóna, un producte empaquetat que 

rep el client. De fet, una part important de 

l’evolució de l’educació superior per mitjà de 

les tecnologies de la informació i la formació 

en línia tenen precisament aquest aspecte. 

Aquesta visió trasllada la responsabilitat dels 

resultats i els efectes de l’educació rebuda a 

les institucions (per aquest motiu proliferen 

les taules que comparen l’èxit laboral dels 

titulats de les diverses universitats), i potencia 

el fet que els estudiants es vegen a si mateixos 

com a consumidors passius, més que com a 

participants actius i coresponsables de la seua 

pròpia educació (Jennings i Angelo, 2006). 

Aquesta concepció contrasta vivament amb 

la idea de comunitat universitària, en la 

qual l’estudiant participa activament, for-

mant part dels seus òrgans de decisió (cosa 

impensable en un client) i participant en 

l’organització, qualitat i desenvolupament de 

les seues activitats. Així mateix, contradiu les 

conclusions de la recerca educativa, que en 

les últimes dècades han situat la implicació 

activa de l’estudiant com el factor clau de 

l’aprenentatge. Els estudiants són els res-

ponsables últims del seu aprenentatge i 

assumir aquesta responsabilitat significa 

no solament adoptar un posició activa 

i autònoma davant l’aprenentatge, sinó 

també implicar-se juntament amb els seus 

companys i professors en un procés de millora 

contínua de l’experiència d’aprenentatge 

(Ramsden, 2008). És en aquest sentit que 

les conclusions de la recerca es refereixen 

als estudiants com a socis actius i membres 

d’una comunitat d’aprenentatge. Aquesta visió 

que sorgeix de la recerca, fundada sobre una 

enorme quantitat d’evidències, contrasta 

vivament amb la imatge d’un client que rep 

alguna cosa d’un proveïdor.

Figura 1. Quadre sintètic de les característiques de l’oferta acadèmica i l’actuació educativa en un escenari 
d’estudiants-client i universitats-proveïdor

PRINCIPALS TRETS ACADÈMICS QUE CARACTERITZEN UN MODEL UNIVERSITARI EN EL QUAL L’ESTUDIANT ÉS CONCEBUT 
COM A CLIENT

 1. L’estudiant com a client: exigeix el que creu que necessita, valor pels seus diners.

 2.  La titulació com a inversió en una marca social que tindrà la seua recuperació econòmica per mitjà d’un millor futur 
professional.

 3. Altes taxes de matrícula justificades pel futur valor econòmic personal de la inversió. 

 4. El sistema d’educació superior com a mercat en el qual les institucions competeixen per estudiants-clients i recursos.

 5.  La satisfacció i fidelització de l’estudiant-client com a objectiu estratègic institucional. Qualitat com a equivalent a 
satisfacció. 

 6.  La satisfacció com a marca: la reputació i selectivitat com a avantatges estratègics per a l’atracció de clients. La marca 
com a qualificació valuosa per a l’estudiant-client.

 7.  La institució com a proveïdor (del producte que millor satisfà el client): currículum concebut com a preparació per a l’èxit 
professional.

 8.  Rol de l’estudiant com a receptor. La responsabilitat dels resultats es transfereix a la institució. Relació de naturalesa 
contractual entre l’estudiant i la institució (inclòs el professorat).
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CONClUsIONs
La concepció de l’estudiant com a client obeeix a la 

lògica d’una transformació de l’educació superior 

en un mercat competitiu i, en última instància, en 

un negoci molt lucratiu. La idea de l’estudiant-

client va molt més enllà d’un èmfasi en els drets 

dels estudiants i de l’obligació de les universitats 

de proporcionar-los la millor experiència educativa 

possible. Un client és algú que paga i exigeix a 

canvi un producte/servei que satisfaça les seues 

necessitats. Un proveïdor en un mercat competitiu 

és algú que busca la seua supervivència construint 

una marca prestigiosa, tractant d’atraure a més i 

millors clients i dissenyant productes concordes 

amb les preferències i expectatives dels seus clients. 

La relació client-proveïdor és molt diferent a la 

relació mestre-estudiant. 

Existeixen, per descomptat, molts aspectes atrac-

tius i interessants en aquest nou paradigma de 

l’estudiant com a client. Però també conté molts 

aspectes inquietants i suscita no pocs dubtes pel que 

fa al seu impacte sobre la qualitat de l’experiència 

educativa dels estudiants i la funció social de 

les universitats, els seus valors i prioritats. Des 

de la perspectiva educativa, l’acte-percepció de 

l’estudiant com a client transforma la seua actitud 

i el col·loca en una posició molt diferent davant 

dels seus professors i davant de la Universitat: 

és aquesta la millor actitud des del punt de vista 

educatiu? La idea d’un estudiant com a soci actiu 

de la pròpia experiència d’aprenentatge, recolzada 

consistentment en la recerca, no sembla adir-se bé 

amb la imatge d’un client. Des del punt de vista 

educatiu, sembla molt més convincent la conclusió 

de Lee Harvey i Peter Knight: «L’educació és un 

procés participatiu. Els estudiants no són productes, 

clients, consumidors o usuaris d’un servei: són 

participants. L’educació no és un servei per a un 

client (molt menys un producte per a ser consumit) 

sinó un procés en marxa de transformació dels 

participants» (1996: 7).

En qualsevol cas, la taula anterior (Figura 1) 

intenta caracteritzar el paradigma en la seua 

forma més acabada, però existeixen, com és 

lògic, múltiples fórmules de compromís entre 

una concepció tradicional de la Universitat i dels 

estudiants i la visió que emergeix de l’aplicació  

ultrança d’un sistema d’educació superior com 

a mercat competitiu. Però és necessari ressaltar 

que, fins i tot en aquells països, com Espanya, en 

els quals la idea de mercat competitiu és encara 

incipient, s’observa una evolució progressiva 

en aquesta segona direcció. L’emergència dins 

de les universitats de la idea d’estudiant com 

a client no és sinó una manifestació d’aquesta 

evolució, i es plasma amb claredat en allò que 

alguns han anomenat «cultura de la reclamació» 

i en una actitud diferent davant el professorat i 

el currículum. Per descomptat, com van as-

senyalar Clayson i Haley, des del punt de vista 

del professorat, «el marc conceptual dins del qual 

es defineixen els estudiants també defineix qui 

som nosaltres, què fem i què pensem sobre allò 

que fem» (2005: 1). Les titulacions no solament es 

conceben des dels perfils professionals, sinó que 

es busca activament potenciar els seus atractius als 

ulls d’uns estudiants potencials cada vegada més 

preocupats pel seu futur èxit professional i per 

als quals la inversió en educació superior també 

és cada vegada més onerosa. La direcció de les 

universitats, cada vegada en major mesura, pensa 

en termes de rànquing i reputació. El sistema en 

el seu conjunt es transforma, allunyant-se ideo-

lògicament d’aquesta concepció de comunitat 

universitària que va donar forma a les seues 

ins titucions. És una Universitat millor la que 

emergeix?, de quina forma podem preservar 

el millor de la nostra tradició universitària en 

aquest nou context?, de quina manera podem 

conciliar les conclusions de la recerca educativa 

amb les posicions i les actituds que emergeixen 

del nou paradigma educatiu? La qüestió, en de-

finitiva, és com mantenir i potenciar el valor de 

les universitats per al desenvolupament de les 

persones i el benestar de les societats en un entorn 

en el qual l’educació superior és cada vegada 

més contemplada com una inversió econòmica 

i com un negoci.
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