En la actualidad, las universidades se encuentran con una competencia cada vez mayor en lo que se refiere a sus programas de posgrado. A la vez que se incrementa la oferta por parte de las instituciones educativas, impera la necesidad por parte de las universidades de mejorar su conocimiento sobre el mercado de posgrado, debido a la falta de investigación existente con una literatura sobre marketing escasa.  Todo ello, ayudará a las instituciones educativas a desarrollar estrategias competitivas adecuadas para lograr atraer el talento de los estudiantes de posgrado diferenciándose de la competencia.
 
            Esto supone, por parte de las universidades, la necesidad de desarrollar una orientación proactiva hacia el mercado como inicio de esta estrategia de diferenciación.Además, esta orientación proactiva al mercado, tendrá una particuliradiad en el caso de los programas de posgrado: no solamente deberá  considerar al estudiante adulto, sino también a las propias empresas, ya que en ocasiones son ellas las que apuestan por esos programas al enviar a sus propioso profesionales.
 
            Esta orientación proactiva el mercado, pasará, como en otros muchos mercados, por apostar por políticas de marketing de éxito, que permitan en un sentido o en otro, innovar y diferenciarse. Al mismo tiempo, son muchos los autores que relacionan esa orientación proactiva al mercado, con la co-creation. En el caso específico del sector educativo, la co-creation se ha estudiado poco y siempre desde una perspectiva de estudiantes universitarios, no de posgrado.  Por último, las consecuencias en el alumno de posgrado de participar en estos procesos de co-creation desde el punto de vista de los efectos en su satisfacción y lealtad, es algo que tampoco se ha estudiado. 
 
            Así en primer lugar, en esta tesis, se realiza una revisión bibliográfica de los conceptos de “orientación proactiva hacia el mercado” así como el “proceso de compra” de un programa de posgrado por parte del estudiante adulto.
            
En esta fase se plantea un primer modelo innovador que describe “el proceso de compra del estudante adulto” que será el marco perfecto que facilitará las diferentes reflexiones sobre universidades, alumnos adultos y empresas y todas sus interacciones. 
            
En el segundo estudio, se introduce el concepto de co-creacion a través también de una revisión profunda de los conceptos de innovación basada en la co-creación y la innovación educativa. Se plantea unnuevo modelo completada, basada en el inicial, con la introducción del concepto de co-creación. Este modelo será testado a través de un estudio Delphy de expertos introduciendo las mejoras consideradas
            
La siguiente etapa de nuestra tesis prosiguió con el objetivo de profundizar cuales serían las mejores técnicas y herramientas para poder implementar con éxito la co-creación. Con una revisión exhaustiva de las distintas técnicas utilizadas en otros sectores re realiza una clasificación de las mismas, en función de las dimensiones conceptuales de la co-creation. 
            
Tras una revisión de las mismas, y considerando las particularidades del sector educativo de posgrado, es precisamente el living lab el que mejor representa ese proceso de trabajar la co-creation pues simula ese proceso de trabajr en situaciones y entornos reales de trabajo. Al mismo tiempo y dada la particularidad del proceso de compra de un master, consideramos que el involucramiento de Lead Users es algo que también se debe considerar.
            
En la última etapa, nuestra investigación tiene como objetivo medir empíricamente el impacto y las consecuencias de la co-creación en la satisfacción y lealtad del estudiante de posgrado hacia la institución educativa que le facilita participar en esta co-creatión. Las relaciones propuestas son consecuencia de una revisión de la literatura cuya consecuencia es un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) donde se comprueban estas relaciones hipotéticas entre la co-creacion y la satisfacción y lealtad por parte del estudiante hacia la universidad. Del análisis de la información se puede concluir que la participación del alumno en la co-creation con la universidad, lleva a niveles mayores de satisfacción, y a una mayor lealtad. 
            
Este primer estudio cuantitativo ha supuesto una validación del modelo propuesto, por lo que se puede afirmar, que con independencia de los resultados obtenidos en el proceso de co-creation, el propio proceso de involucración del alumno en ello,  redundará en una mayor satisfacción y lealtad hacia la institución. Por todo ello, la co-creation puede facilitar que las instituciones educativas desarrollen estrategias competitivas diferenciadoras que generarán tanto una mayor satisfacción para el estudiante como la posibilidad de lograr diferenciación gracias la innovación que surja de l mismo.
            
Con posterioridad a este primer estudio cuantitativo, se realiza un segundo estudio si bien desde  un contexto Business to Business al pretender medir las consecuencias de la co-creation en la satisfacción, fortaleza de la relación y lealtad del estudiante, en este caso profesional enviado por la empresa, hacia la institución educativa. Este nuevo modelo de ecuaciones estructurales (SEM) es más amplio en variables y relaciones que el anterior, introduciendo la fortaleza de la relación. Además se centra en estudiantes adultos que en este caso son profesionales enviados por sus empresas a realizar el programa master, vertiente Business to Business frente a Business to Consumer del anterior 
            
Las conclusiones del estudio son que la co-creation donde el estudiante adulto participa en el proceso, lleva a niveles más altos de satisfacción y a una mayor lealtad hacia la institución educativa. Al mismo tiempo, nuestra investigación muestra, que la fortaleza en la relación, está influenciada positivamente por este proceso de creación de valor si bien no media entre la co-creation y la lealtad. En este caso, la investigación sólo ha validado parte del modelo. Así, esta parte última de nuestra investigación vuelve a ser una reafirmación de la idea de que la co-creation puede ser, en sí misma, una herramienta beneficiosa para las universidades para desarrollar estrategias competitivas que generen más valor para sus clientes y que también sea difícil de imitar por la competencia
            
Finalmente señalar que los resultados de este trabajo facilitan la implementación de un proceso de co-creation entre universidades y estudiante de posgrado así como las posibles áreas de aplicación de la misma dentro del proceso de compra y elección de un programa master. Por otra parte, también se ha demostrado, que con independencia de los resultados de este proceso, la co-creación en si misma resulta en mayores tasas de satisfacción, mejora en la fortaleza en la relación y mayor lealtad hacia la institución por parte del alumno.
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