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RESUMEN

Se busca conocer en qué medida la confianza que construyen los estudiantes por su universidad influyen en su compromiso afectivo y
también cémo los efectos tanto de la confianza y del compromiso afectivo determinan su emprendimiento. Este estudio es cuantitativo,
transversal, de tipo no experimental y explicativo. Se ha desarrollado una encuesta estructurada para recolectar informacién de una
muestra de 126 universitarios y se aplicé el método de ecuaciones estructurales mediante un andlisis Path utilizando los programas es-
tadisticos LISREL 8.80 ¢ IBM SPSS 24. Los resultados muestran que los estudiantes desarrollan relaciones de confianza que determinan
el compromiso afectivo. No obstante, la confianza que el estudiante siente por la universidad no influye en su espiritu emprendedor.
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ABSTRACT

The objective of this work is to know to what extent the trust that students build for their university influences their affective com-
mitment, and how the effects of both trust and affective commitment determine their entreprencurship. This study is quantitative,
cross-sectional, non-experimental and explanatory. A structured survey has been developed to collect information from a sample of 126
university students and the method of structural equations was applied through Path analysis using the statistical programs LISREL
8.80 and IBM SPSS 24. The results show that students develop relationships of trust towards the affective commitment. However, the
trust that the student feels for the university does not influence his entrepreneurial spirit.

KEYWORDS: entrepreneurship, trust, affective commitment, relationship marketing, university.
INTRODUCCION

El emprendimiento permite consolidar a un equipo humano, eficiente y eficaz que avanza hacia una ruta que
lo lleva a emprender ideas que van a emerger en las aulas universitarias y que tienen como meta la construccién
de un futuro deseado (Shah e 4/., 2020). En este sentido, lo fundamental es abrir la mente hacia la creatividad,
contar con la participacién de un grupo humano conocedor del tema vinculado al futuro que se desea construir
e incorporar el ingrediente de la participacion, en el sentido de tomar en cuenta las ideas que involucren distintas
tipologias de pensamiento como lo son los gobiernos, las empresas, las universidades y sociedad; por ende, vale
mirar al pasado para tomar los casos similares a los que hoy ocupan nuestro sueno, motivos de éxito y fracaso en
distintos contextos, en donde se construye el futuro que se impone a través del desarrollo de las habilidades. Por
cllo, Dijkhuizen ez al. (2016) sefialan que un emprendedor es un agente econémico que inicia, organiza, gestiona
y controla las actividades necesarias para desarrollar nuevos proyectos. Ahora bien, esta persona puede descubrir
una brecha en el mercado e intentar llenarla.

En la educacidén superior los factores internos (infraestructura, aspectos académicos, planes de estudio y
actividades de emprendimiento) y externos (politicos y legales) del contexto universitario influyen positiva-
mente en el desarrollo de una actitud emprendedora de los estudiantes. De igual manera, uno de los resultados
relevantes es la percepcidn que tienen los estudiantes sobre el emprendimiento, porque el 87.50% consideran
los programasy proyectos de emprendimiento el espacio para la generacién de soluciones sociales innovadoras
(Ferndndez-Bayas ez al., 2020). Por eso, se hace necesario mantener una mayor aproximacion entre los pro-
gramas de estudios y las demandas que plantean las empresas para las que de manera hipotética se preparan a
los futuros emprendedores.

Asilas cosas, la confianza y el compromiso afectivo se encuentran estrechamente vinculados al empredimiento
de los estudiantes mediante los conocimientos transmitidos por la universidad, la experiencia pedagdgica en las
aulas y el entorno que les rodea (Mickiewicz y Rebmann, 2020). En este contexto, es determinante investigar los
postulados del enfoque de marketing de relaciones orientados a la educacién (Prabowo ez al., 2020). Bajo esta
perspectiva, comprendemos al arketing de relaciones educativo como motor del establecimiento y vinculo de
las relaciones que el estudiante cimienta por su universidad y que se construye por las habilidades y destrezas que
dicho centro transfiere al individuo como un activo intangible y habilidad llamada emprendimiento por medio de
lainfluencia del curriculum (i. e., programas educativos). Por ello, se investigard en qué grado el alumno desarrolla
la confianzay el compromiso afectivo por su universidad y cémo esta relacién estimula su afan de emprender pese
alos tiempos dificiles de la pandemia que se vive.

A su vez, Samadi y Samadi (2018), Dass ez a/. (2021a) y Wongsansukcharoen (2022) apuntan que la perspec-
tiva del marketing de relaciones es una orientacion a largo plazo que tiene como objetivo buscar un beneficio a
todos los que participan en la relacién de intercambio. Sin embargo, para lograr el objetivo tiene que existir un
compromiso aceptado y la confianza mutua entre la empresa y el cliente (e. g., la universidad y el estudiante). As,
el compromiso afectivo y la confianza conducen a comportamientos cooperativos que llevan a tener relaciones a
largo plazo (Matos-Cémara y Matos-Cdmara, 2021). De tal modo, si centramos el marketing relacional al entorno
universitario, se tendrd que advertir que las universidades deben refinar sus esfuerzos de marketing relacional para
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atraer a los estudiantes y lograr el compromiso estudiantil porque esto crea una intencién de continuar la relacién
por su parte (Prabowo ez al., 2020). Con todo, el entorno universitario proporciona una estructura para la inte-
gracion social, entidades llevan impresas los valores de una sociedad y estdn reforzadas por leyes y normas que dan
formay estimulan alos individuos (i. e., estudiantes) a desarrollar la iniciativa empresarial (Samadiy Samadi, 2018).

Por tanto, este articulo como novedad intenta explicar en qué grado el efecto de dos variables independientes
como la confianzay el compromiso afectivo influyen en el emprendimiento como variable dependiente. Ademds,
dirige la comprension del espiritu emprendedor de los alumnos desde la parte del marketing relacional hacia la
parcela de la educacion. Por tal razén, este trabajo se justifica por el interés de valorar cémo se establece el em-
prendimiento de los estudiantes universitarios por medio de las relaciones de marketing en la educacién a través
de la confianza y el compromiso afectivo que construyen por su centro educativo. A partir de tales argumentos,
este articulo tiene como objetivo conocer en qué grado los efectos de la confianza en el compromiso afectivo
desarrollan el espiritu emprendedor en los alumnos universitarios de la Facultad de Optica y Optometria de la
Universidad Complutense de Madrid. De acuerdo con este contexto, surgen las siguientes preguntas de inves-
tigacion: ¢En qué grado la confianza que construyen los alumnos por su universidad desarrolla su compromiso
afectivo por ella? ¢En qué nivel los efectos de la confianza y el compromiso afectivo influyen en el emprendimiento
de los estudiantes universitarios?

Para tal fin, el articulo estd estructurado del siguiente modo. En la introduccién se apuntan el planteamiento
del problema, las contribuciones teéricas, el objetivo y las preguntas de investigacién. En un segundo apartado se
revisa la literatura propia del marco teérico y las diversas hipdtesis de trabajo. En el tercero se expone la metodo-
logia empleada, la muestra, la recogida de informacién y las técnicas e instrumentos de medicion de las variables
latentes. De igual manera, se muestran los anélisis de unidimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de
mediday el anélisis del modelo global propuesto. Posteriormente, se recogen los resultados que permiten aceptar
o rechazar las hipétesis proyectadas. Para finalizar se anotan las conclusiones, implicaciones académicas, limita-
ciones y lineas futuras de investigacion.

1. REVISION DE LA LITERATURA: MARCO TEORICO E HIPOTESIS DE TRABAJO
1. 1. La confianza como determinante del compromiso afectivo

Un estudio en el Reino Unido sobre el contexto de los servicios (dmbito donde se instauran las organizaciones
educativas) ha demostrado que la participacién de todos los agentes implicados en la organizacién es crucial para
desarrollar altos niveles de compromiso afectivo (Robson y Robson, 2016). Por tal razén, los centros educativos
deben de crear sinergias con todos sus agentes implicados para crear valor entre las partes y construir los vinculos
de confianza entre ambas partes de la relacion. Bajo estas ideas, se manifiesta que la confianza es el resultado de
fiarse en la otra parte de la relacion dentro del intercambio (Dass ez al., 2021b; Gill ez al., 2021; Sharif ez al., 2021).

De hecho, se defiende desde muchos dmbitos que la confianza serfa un determinante del compromiso afectivo
en la relacién, pues las partes se comprometerfan siempre con més ficilidad con miembros confiables dispuestos
a colaborar (Dey y Mukhopadhyay, 2018; Gill ez 4/., 2021; Khan ez al., 2022; Lai y Chong, 2020; Lambert ez 4/.,
2020; Sharif ez al., 2021). Por ¢jemplo, en el campo educativo la confianza unida al compromiso afectivo favorece
a que las propias universidades o centros educativos inviertan recursos en actividades dirigidas a la cooperacién
con docentes o alumnos o en algunas inversiones a corto plazo (infraestructura, pricticas y estadias en empresas,
docencia de alta calidad, vinculacién nacional e internacional e innovacién curricular) para mantener el efecto a
largo plazo de la relacién con los alumnos ya existentes. Al respecto, Dollinger ez /. (2018) senalan que el apego
auna institucién educativa como el que el alumno siente por su universidad debido a su fuerte naturaleza afectiva
puede ser un buen predictor de confianza. Asi, una relacién afectiva es crucial dentro del marketing de relaciones
porque ayuda a construir una percepcion positiva por medio de la confianza que sienten los estudiantes por su

CIENCIA ergo-sum, ISSN: 2395-8782, Vol. 30-2, julio-octubre 2023. Universidad Auténoma del Estado de México, Toluca, México. 91 95 | 3



CES Volumen 30, NUmero 1

institucién educativa. De tales hechos, se confirma que la confianza predice el crecimiento del compromiso afectivo,
con relaciones tnicas entre las partes (Dey y Mukhopadhyay, 2018; Khan ez 4/., 2022; Lambert ez al., 2020; Snij-
ders ez al., 2020; Sharif ez al., 2021). Basados en todos estos argumentos se escribe la siguiente hipdtesis de trabajo:

H1: La confianza que el estudiante construye por su universidad influye de manera directa y positiva en el com-
promiso afectivo que este siente por su universidad.

1. 2. La confianza como determinante del emprendimiento

La teoria del marketing relacional sostiene que los servicios influyen en la confianza, en la credibilidad del propio
servicio y en el compromiso afectivo entre los individuos (Lai y Chong, 2020). En relacién con lo anterior, la
confianza actiia como un mecanismo que reduce la incertidumbre entre las partes a través de adoptar expectativas
sobre el comportamiento futuro del otro y predecir en alguna forma sus acciones (Wongsansukcharoen, 2022).
Por tal razdn, la confianza esta vinculada al emprendimiento porque es util en condiciones de incertidumbre
(Godinez y Canales, 2018; Mickiewicz y Rebmann, 2020; Pérez-Mactas ez al., 2019).

Al respecto, Mickiewicz y Rebmann (2020) sefialan que la confianza propicia un ambiente apto para el aprendizaje
yla comunicacién paraaresolver problemas y motiva a seguir aprendiendo e innovando y como resultado propiciard
el espiritu emprendedor del estudiante. De igual modo, la universidad promueve, pero también pende de un clima de
confianza mutua con el alumno. El clima de confianza fomenta y apoya el libre intercambio de ideas (Lai y Chong,
2020). De tal manera, la confianza es desarrollada por la universidad que establece estdndares académicos, claros y
consistentes para el desarrollo del emprendimiento en sus estudiantes (Godinez y Canales, 2018; Pérez-Macias e#
al., 2019; Wongsansukcharoen, 2022). Segtin lo expuesto, se formula la siguiente hipétesis de trabajo:

H2: La confianza que el estudiante construye por su universidad influye de manera directa y positiva en su em-
prendimiento.

1. 3. El compromiso afectivo como determinante del emprendimiento

El compromiso afectivo se ha considerado como un aspecto clave que influye en la identificacién y la participacion
del individuo en una organizacién (Wongsansukcharoen, 2022). El compromiso es el estado mental positivo y logro
de un individuo que se caracteriza por su fuerza, dedicacidn y concentracion en las tareas que va a realizar (Prabowo
et al., 2020; Van Doorn ez al., 2010; Wongsansukcharoen, 2022). De igual manera, se relaciona de forma indirecta
al éxito del alumno porque afecta el compromiso social, académico y cognitivo (Kahu, 2013; Trowler, 2010). Un
mayor compromiso afectivo ayuda a que el alumno tenga un mayor nivel de motivacién, mayor esfuerzo, mayor
participacién, mejor logro académico, més bienestar, y, por tanto, menor fracaso académico (Finn y Zimmer, 2012;
Kahu, 2013; Trowler, 2010). Un buen indicador de compromiso afectivo es el interés del alumno por cumplir con
las actividades académicasy por aprovechar los servicios ofrecidos por la institucién (Blasco y Campa-Planas, 2014).
En este sentido, los estudiantes sienten que forman parte de la universidad al mejorar su perseverancia, aprendizaje
y rendimiento en relacién con el emprendiento (Bryson, 2016), lo que a su vez se fortalece con los programas de
apoyo que ofrece la institucién para convertirse en emprendedores (Gabay-Mariani y Boissin, 2021).

En concordancia con Harmeling ez 4/. (2017), Lai y Chong (2020) y Wongsansukcharoen (2022), la con-
flanza que siente el estudiante por una institucién influye en la credibilidad y el compromiso afectivo hacia
un centro educativo. Lo anterior resulta en una relacién a largo plazo marcado por el compromiso afectivo
(Kosiba ez al.,2018). Uno de los vinculos més claros entre compromiso afectivo y emprendimiento tiene que
ver con las relaciones que ambas variables ofrecen en la literatura. Por ejemplo, la personalidad proactiva estd
relacionada indirectamente con el compromiso afectivo (Ullah ez 4/.,2018) y la intencién de emprendimiento
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(Hueral.,2018). Al ser la personalidad un elemento psicoldgico estable, cabria la posibiliad de una vinculacién
entre el compromiso afectivo y el emprendimiento del sujeto. Tal situacién se traduce en que puede ayudar
al estudiante a lograr objetivos, concluir tareas para conseguir metas futuras (Sherkat y Chenari, 2022) y a
cémo ser un buen emprendedor.

Ast las cosas, en la literatura cientifica se ha estudiado desde anos atrés, que el compromiso afectivo determina
al emprendimiento (Vallerand, 2015). En relacién con lo anterior, valorando que el compromiso afectivo influye
en el emprendimiento del individuo de manera positiva, Adam y Fayolle (2015) y Stenholm y Nielsen (2019)
observaron que en esencia el compromiso estd ligado a la intencién del objetivo de vida del individuo hacia el
emprendimiento impulsado por el compromiso afectivo, intelectual y relacional y a las acciones que ¢jecuta en
funcién del tiempo y su nivel de energfa paralograr el emprendimiento. En consecuencia, Ida Ketut (2019), Mur-
nicks ez al. (2020) y Vamvaka ez al. (2020) seialan que la parte afectiva del compromiso, desarrolla en las personas
(i. g., estudiantes) vinculos estrechos que las impulsan a comprometerse a emprender. Por todo lo apuntado, se
presenta la siguiente hip6tesis de trabajo:

H3: El compromiso afectivo que el estudiante siente por su universidad influye de manera directa y positiva en su
emprendimiento.

2. METODOLOGIA
2. 1. Definicién de la poblacién y muestra

Para la seleccién de la poblacién y muestra se ha utilizado el método de poblaciones finitas para el trabajo de
campo (Snijders ez al., 2019). Este método integra a individuos més representativos y de diferentes caracteristicas
para estudiar en qué medida la confianza que construyen los estudiantes de la Facultad de Optica y Optometria
por la Universidad Complutense de Madrid desarrolla el compromiso afectivo y también cémo los efectos tanto
de la confianza y del compromiso afectivo determinan su emprendimiento. Al mismo tiempo, se han tomado las
aportaciones de Ting ez al. (2017) (n = 172 emprendedores), Saud Khan e al. (2014) (n = 44 emprendedores),
Liu ez al. (2018) (n = 106 emprendedores) y Snijders ez /. (2019) (n = 152 emprendedores) sobre la aplicacion
de la muestra a un reducido grupo de emprendedores universitarios. Estas investigaciones han usado el programa
estadistico SPSS y Lisrel para las pruebas estadisticas y andlisis de regresiéon como en nuestro caso.

Para este articulo, en especifico se eligi6 a los alumnos de la asignatura de Espiritu Emprendedor de la Fa-
cultad de Optica y Optometria de la Universidad Complutense de Madrid para la recogida de informacién, lo
que significé encuestar a estudiantes de diversas caracteristicas sociodemograficas y situar a los tres grupos de
clase en un contexto similar de comportamiento. En cuanto a esto, se digitalizaron para su aplicacién alos tres
grupos de clase existentes de esa asignatura del noveno semestre 160 encuestas, de las cuales se cumplimentaron
126 encuestas validas. La tasa de respuesta es del 78.7% (126/160), valor que es considerado pertinente (Liu ez
al.,2018). En cuanto a esto, se les envié la encuesta a los estudiantes de la muestra por medio de Google Drive
durante una clase virtual —dada la situacién de sanidad que ha imperado desde febrero de 2020 en Espana por
la pandemia del COVID-19-, a quienes se les pidié que respondieran las preguntas que tenfan el objetivo de
estudiar las variables tratadas y su percepcion hacia la Universidad Complutense de Madrid. La tabla 1 muestra
la ficha técnica del estudio y en el cuadro 1 las caracteristicas sociodemograficas de la muestra.

En resumen, con base en las caracteristicas sociodemogréficas de la muestra, los resultados arrojan que hay més
mujeres que hombres en el grupo de clase estudiado, el rango de edad de mayor frecuencia es de 21 a 30 afios.
En cuanto ala estructura del hogar la mayor parte de los participantes de la muestra vive de forma unipersonal.
Respecto a la profesién del tutor, la mayor proporcién corresponde a los trabajadores por cuenta ajena. Por
tltimo, el nivel de ingreso de la muestra observado con mayor proporcién se encuentra entre 901 €a 1200 €.
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TABLA 1

Ficha técnica del estudio
Caracteristicas Encuesta
Area geogréfica Madrid, Espafia
Tamafio del universo Estudiantes de la Facultad de Optica y Optometria de la Universidad Complutense de Madrid
Tamafio muestral 126 encuestas validas de un total de 160 encuestas enviadas (tasa de respuesta = 78.7%)
Error muestral 5.9% (para el caso mas desfavorable y un nivel de confianza del 95%: p=g=0.5)
Disefio muestral Encuesta
Periodo Marzo-abril 2020 (confinamiento del COVID-19)

Fuente: elaboracién propia.

CUADRO 1
Caracteristicas sociodemograficas de la muestra
Sexo Edad Estructura-hogar
Hombres 19.8% Menor de 20 afios 36.5% Unipersonal 54.0%
Mujeres 80.2% 21-30 afios 59.5% Pareja sin hijos 7.1%
31-40 afos 1.6% Pareja con un hijo 3.2%
41-50 afios 2.4% Pareja con dos o mas hijos 35.7%
Profesion-tutor Nivel de Ingresos
. . 28.6%
Trabajadores por cuenta ajena Menor de 900 € 7.9 %
Empresario 15.1% Entre 901-1 200 € 36.5%
Auténomo 19'0(; Entre 1 201-1 500 € 12.7 %
Jubilado 6'3(; Entre 1 501-2 000 € 15.9 %
Funcionario 19'0(; Entre 2 001-3 000 € 15.8 %
Ama de casa 8'7(; Entre 3 001-4 000 € 5.6 %
Desempleado 3' 3(; Mayor de 4 001 € 5.6%
. 0

Fuente: elaboracién propia.

2. 2. Instrumentos y analisis de datos

Se llevé a cabo un estudio no experimental de tipo explicativo y de corte transversal con carcter cuantitativo
mediante una encuesta estructurada. Para disenar las escalas que permitieron realizar el instrumento de recoleccion
de datos, se revisaron diferentes aportaciones que provee la literatura cientifica. La confianza se ha construido
por medio de las contribuciones de diversos autores como Caceres y Paparoidamis (2007), Clark ez 4/., (2017),
Matos-Cdmara (2019), Matos-Cdmara y San Martin-Gutiérrez (2012) y Morgan y Hunt (1994). Para el com-
promiso afectivo hemos usado las escalas de distintos autores como Fullerton (2005), Matos-Cémara (2019),
Mattila (2006), Shrand y Ronnie (2019) y Zhang (2019). Para el emprendimiento hemos tomado como refe-
rencia el trabajo de Usman (2017). Los items que se utilizaron para estimar las variables tratadas se han medido
a través de escalas tipo Likert de 5 posiciones (desde “totalmente en desacuerdo” a “totalmente de acuerdo” con

la proposicién formulada en cada caso).

2.2.1. Andlisis factorial exploratorio

Se realizé un analisis factorial exploratorio (AFE) para comprobar la validez convergente y discriminante de
las escalas y mejorarlas hasta simplificarlas cuando ha sido necesario y asi conseguir las definitivas con la ayuda

del programa estadistico IBM SPSS version 24. Este analisis factorial permitié la comprobacién del grado de
validez de cada escala, esto es, un concepto méds amplio que el de fiabilidad (Warren ez a/., 2020). Al mismo
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tiempo, para verificar la adecuada utilizacién de las escalas que han servido para medir las variables del arti-
culo, con un anilisis univariante y bivariante se constatd que no existian errores propios en los datos. Luego,
se estimaron las escalas iniciales a través de un AFE (andlisis de ¢jes principales con rotacién Varimax), el cual
consisti6 en seleccionar los items que exteriorizan una carga factorial alta (Brown ez al., 2008). A su vez, la
extraccion de las escalas se fundé en la existencia de autovalores superiores a la unidad; por ello, se requeria que
cada escala poseyera cargas factoriales mayores a 0.5 y que la varianza explicada por cada factor obtenida fuera
pertinente. En resumen, en el AFE elaborado se comprueba la firmeza de los factores y variables concebidas y
se cumple el principio de unidimensionalidad. Posteriormente, se ha estimado el coeficiente alfa de Cronbach
(a>0.7) para saber el valor de fiabilidad de las escalas, las cuales han resultado aceptables y superiores a 0.7
(Warren ez al., 2020), asi como la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que establece valores entre 0y 1. En
esta prueba cuanto mds se aproxime a 1 mds ajustados seran los datos; a la inversa, valores inferiores a 0.5 no
se admiten adecuados para la validacién (Cea D-Ancona, 2002). El cuadro 2 recoge los valores de las cargas
factoriales, la informacién explicada por cada factor, el alfa de Cronbach, la prueba KMO y la procedencia de
las escalas de medida por autores.

2.2.2. Andlisis factorial confirmatorio

Después del anélisis factorial exploratorio y de comprobar el grado de validez y confiabilidad de las escalas pro-
puestas, se realizé un andlisis factorial confirmatorio (AFC) con el objetivo de testar la validez convergente y
discriminante y perfeccionar las propuestas hasta simplificarlas y conseguir las definitivas con el empleo del pro-
grama estadistico LISREL 8.80. A partir de las recomendaciones de Samperio (2019), en el AFC es importante
valorar las cargas factoriales que conducen al establecimiento de la correlacién entre las variables estudiadas. Asi,
estas cargas factoriales mientras mas cercanas a 1, mayor seréd la correlacién. Una norma empirica en el AFC indica
que las cargas factoriales deben ser > a 0.07.

Mis adelante, se puso en marcha un anélisis Path, ya que este tipo de analisis factorial permite comprobar
el grado de validez de las escalas investigadas (Warren ez /., 2020). En una segunda fase del AFC, los valores
utilizados para juzgar la procedencia de la eliminacién de items sera el valor del estimador lambda o carga
factorial (2 => 0.5), el del estadistico t Student que debia ser mayor al valor critico recomendado, lo que
indica que se cumple este tipo de validez (#=> 1.96) correspondiente y el del coeficiente R% (valor superior
0.1), mientras que para reespecificar el modelo cuando fue necesario se utilizaron las siguientes medidas de
bondad del ajuste: @) la estimacion de la chi-cuadrado (p = 0.0), b) la raiz media estandarizada (RMSEA),
¢) el indice de ajuste no normado (NNFI), d) el indice de ajuste normado (NFI), e) el indice de bondad del
ajuste comparativo (CFI), f) el indice de ajuste incremental (IFI), g) el indice de ajuste relativo (RFI) y &)
el indice de bondad de ajuste (GFI). Bajo esta perspectiva, se ha seguido la recomendacién de los autores de
utilizar diversos indices de medida del ajuste con la pertinencia de evitar las inconsistencias de cada uno de
cllos (Warren ez al., 2020). Para que haya un buen ajuste, los indices de NFI, NNFI, CFI, IFI y RFI deben
ser iguales o superiores a 0.90 y para la medida de los errores RMSEA es oportuno un valor igual o menor
2 0.08 y en cuanto al RMR es pertinente un valor por debajo de 1, mientras més cercano a 0 mejor ajuste.
Situando a estos indicadores dentro de los mérgenes adecuados (Gardner y Qu'alter, 2009; Hair et al., 1998;
Jackson y Trull, 2001). Como apuntan Warren et 4l., (2020), los indices de bondad de ajuste como la X2 =
chi-cuadrado (p = 0.0), RMSEA, NFI, NNFI, CFI, IFI, RMR y RFI se consideran indicadores clave para
validar el comportamiento y percepcidn del individuo (e. g., estudiantes) si se piensa en una combinacién
de indices de distinta naturaleza de bondad de ajuste (Warren ez 4/., 2020). Bajo esta perspectiva, se recogen
los valores de la bondad de ajuste, los cuales han resultado aceptables de acuerdo con los valores criticos re-
comendados en la literatura (Hair, 2011). A continuacién, se presentan de forma concisa los resultados del
analisis factorial confirmatorio.
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Resultados del analisis factorial confirmatorio:

X2 =(655) 1314.398 (p = 0.0), RMSEA = 0.09, NFI = 0.943, NNFI = 0.968, CFI = 0.970, IFI = 0.970,
RMR = 0.08, RFI = 0.939

Para mejorar los valores obtenidos, se llevé a cabo un andlisis factorial confirmatorio reespecificado y ajustado, el
cual se encuentra en el umbral deseable tras haber eliminado oportunamente el item V1.3 porque su carga factorial
era no significativa e inferior (cuadro 2). De manera simultdnea, en este modelo estructural se ha considerado de
forma evidente la esencia de cada variable estudiada y asi confirmar la contrastacién de las hipétesis formuladas
que han permitido extraer las conclusiones generales del estudio. Por tltimo, mediante un anélisis Path tomando
en consideracion las variables de medida que fueron estimadas después del proceso de refinacion de cada escala
(véase, cuadro 2), se estimé el modelo global. A continuacidn, se muestran los resultados del andlisis factorial.

Resultados del analisis factorial confirmatorio ajustado:

X2=(619) 1205.967 (p = 0.0), RMSEA = 0.08, NFI = 0.950, NNFI = 0.971, CFI = 0.973, IF1 = 0.973,
RMR =0.07, RFI= 0.942

Por otra parte, se recoge la matriz de correlaciones de las variables latentes, lo que permite mostrar que las va-
riables se encuentran correlacionadas, pese a ello son variables diferentes. Bajo estas ideas, se aplicé el principio
de la matriz de correlaciones. En sintesis, para testar la validez discriminante entre el grupo de variables latentes
se estimd el modelo confirmatorio de las variables latentes en conjunto, donde se precisaron a 1 las correlaciones
y el efecto. Por tanto, los valores resultantes de la matriz de correlaciones entre las variables latentes son aceptables
(Warren et al., 2020) (véase, cuadro 3).

A la postre, tomando en cuenta las variables que con anticipacion se estimaron tras el trabajo de refinacién
de cada escala, se escribe la estimacién del modelo global gracias al anélisis Path. Por consiguiente, es posible
valorar que la bondad del ajuste del modelo es admisible. Antes bien, se obtuvieron los valores de los indices del
modelo estructural, lo cual permite testar el planteamiento y comprobar las hipétesis expuestas. Por tltimo, se
comprueba que el R2 de las variables latentes es mayor a 0.1 antes de aceptar o rechazar las hipétesis formuladas.
En la figura I se observan los resultados conseguidos de los efectos que tienen las variables independientes (con-
fianza y compromiso afectivo) y dependiente (emprendimiento) y asi constatar la relacién y comprobacién de
las hipdtesis confirmadas o rechazadas.

Compromiso
afectivo
R2=0.611

Confianza

Emprendimiento 5.266

R2=0477

FIGURA 1

Resultados de la estimacién del modelo final del andlisis Path
Fuente: elaboracién propia.
Nota: nivel de significacién *p < 0.1
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CUADRO 2
Resultados del andlisis factorial exploratorio y confirmatorio ajustado

Analisis factorial exploratorio Analisis factorial confirmatorio ajustado

Variables e indicadores Cargas Informacion Alfade KMO Autor Coeficiente Coeficiente  R?>  Error
de los items factoriales explicada Crobach (es)  lambda (A) tStudent () varianza

Confianza

V1.1. Estauniversidad me

brinda un buen servicio

V1.2. Esta universidad
generalmente cumple sus ~ 0.828
promesas

V1.3. Esta universidad

pone los intereses de los  0.872
estudiantes primero
V1.4. Tengo confianza en
mi universidad

V1.5. Esta universidad es
segura y puede confiarse  0.885
en ella

V1.6. Esta universidad

tiene un comportamiento  0.867
honesto conmigo

V1.7. Esta universidad

toma en consideracion

las repercusiones de sus

acciones en los estudiantes

0.837 74.993 0.944 0912 0.827 10.716 0.682 0.318

0.799 7.278 0.639 0.361

0.847 11.136 0.280 0.720
0.910 0.901 12.162 0.811 0.189

0.867 11.489 0.751 0.249

0.835 10.863 0.695 0.305

0.859 0.820 10.640 0.675 0.325

gan y Hunt (1994), Matos-Camara (2019) y Matos y San

Caceres y Paparoidamis (2007), Clark et al., (2017), Mor-
Martin-Gutiérrez (2012)

Compromiso afectivo

V2.1. Me considero leal a

esta universidad

V2.2. Me siento emocio-
nalmente apegado a esta  0.891
universidad

V2.3. Esta universidad

tiene un gran significado  0.833
personal para mi

V2.4. Mantener la relacion

con esta universidad es
importante para mi, pues  0.880
me siento beneficiado de

la misma

V2.5. Tengo un fuerte

sentido de identificacion  0.916
con esta universidad

V2.6. Sigo siendo un

cliente fuerte para esta  0.695
universidad

V2.7. Siento un fuerte

sentido de pertenencia a  (0.922
esta universidad

V2.8. Defiendo a esta
universidad si alguien la  0.929
critica

0.805 74.336 0.950 0.895 0.723 9.385 0.523 0477

0.822 7.632 0.675 0.325

0.747 9.799 0.557 0.443

0.811 11.040 0.656 0.344

0.869 12.325 0.754 0.246

0.602 7.399 0.362  0.638

0.978 15.240 0.957 0.043

0.982 15.343 0.964 0.036

Fullerton (2005), Matos-Camara (2019), Mattila (2006), Shrand y Ronnie

(2019) y Zhang (2019)
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Emprendimiento

V3.1. Educacion Em-
prendedora se imparte
como asignatura

V3.2. Llevo a cabo algiin
proyecto de “emprendi-
miento” como actividad

V3.3. La universidad
cuenta con actividades
especificas relacionadas
con empresas 0 empren-
dedores de la region

V3.4. Creo que existe una
politica definida de la uni-
versidad para desarrollar
y promover capacidades y
habilidades de emprendi-
miento entre los alumnos

V3.5. Los alumnos par-
ticipan en actividades de
emprendimiento con otras
instituciones

V3.6. Pienso que la uni-
versidad nos provee de
las competencias que
necesito para mi empren-
dimiento

V3.7. Creo que esta uni-
versidad es innovadora en
educacion emprendedora
hacia sus alumnos

V3.8. La universidad pro-
mueve talleres y conferen-
cias extraclases para desa-
rrollar la actitud empren-
dedora en sus alumnos

0.822

0.822

0.862

0.895

0.858

0.837

0.893

0.786

0.822

0.943 0912

Usman (2017)

0.782

0.780

0.835

0.885

0.839

0.822

0.885

0.757

9.585 0.610 0.390
0.780 0.608 0.392
10.445 0.698 0.698
11.271 0.782  0.218
10.509 0.704 0.296
10.224 0.675 0.325
11.276 0.783 0.217
9.220 0.574 0.426

Matriz de correlaciones entre las variables latentes

Fuente: elaboracién propia.

CUADRO 3

CNF

COMAFE

EMP

COMAFE
1
0.659** 1
0.480** 0.659**

Fuente: elaboracién propia

Nota: CNF = confianza; COMAFE = compromiso afectivo; EMP = emprendimiento.
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REsuLTADOS

Tras contrastar que el ajuste del modelo es adecuado, se contintia con la interpretacién de cada una de las rela-
ciones causales establecidas en €l. Para ello, se utiliza la notacién tradicional y se destacan mediante asteriscos los
indicadores que resultan ser significativos y dados sobre un nivel de confianza del 90% (Black y Babin, 2019).
En lo conciernente a los resultados finales del modelo, se ha valorado que se cumple la mayoria de las hip6tesis
(H1, H3), excepto una (H2); asi, la hipdtesis H1 se comprueba: la confianza que el alumno construye por su
universidad influye de manera directa y positiva en el compromiso afectivo del alumno por ella (1 =0.158, p
<0.10,¢=1.808). Al contrario de la anterior conjetura, la hipdtesis H2 se rechaza: la confianza que el alumno
siente por su universidad no influye en el emprendimiento del alumno (41 =-0.0709, p <0.10,#=-0.717), que
en nuevas investigaciones es un dato interesante por tratar. Por ultimo, la hipétesis H3 ha sido validada de
manera solida: el compromiso afectivo que el alumno siente por su universidad influye directay positivamente
en suemprendimiento (A=0.477, p <0.10, #=5.266). Bajo esta perspectiva, se aprecia el poder del marketing
de relaciones en la educacién y en el establecimiento de vinculos estrechos entre las partes, los sentimientos y el
comportamiento del estudiante en el acto de emprender (Lai y Chong, 2020; Lambert e 4/., 2020; Mickiewicz
y Rebmann, 2020). En definitiva, el estudiante a través de su universidad genera ciertos vinculos de confianza
y activaciéon emocional por medio del compromiso afectivo en relacidn con el emprendimiento.

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

Como parte de las conclusiones, se ha comprobado cémo la confianza y el compromiso afectivo determinan el
emprendimiento que el alumno desarrolla durante su vida académica en la universidad para su vida profesional
(Ali ez al., 2016; Harmeling ez al., 2017; Khan ez al., 2022; Mickiewicz y Rebmann, 2020; Lai y Chong, 2020;
Lambert ez al., 2020; Snijders e al., 2020; Sharif ez 4/l., 2021; Van Tonder y Petzer, 2018; Wongsansukcharoen,
2022). Es pertinente mencionar que, a partir de la revision de la literatura, son escasos los trabajos que han tratado
una estructura multidisciplinar semejante a la planteada en este articulo para el imbito del marketing de relaciones
educativo, cuya propuesta aporta y enriquece la disciplina del marketing instaurado, en nuestro caso, en la parcela
de la educacion y el emprendimiento.

Por su lado, la confianza, se confirma como una variable clave conducente al compromiso afectivo como sostiene
la teorfa compromiso-confianza del marketing de relaciones propuesta por Morgan y Hunt (1994) y como han
demostrado otros trabajos en la literatura y, por supuesto, en este articulo donde se manifiesta la fortaleza de dicha
teorfa (Lambert ez al., 2020; Lai y Chong, 2020; Matos-Cédmara y San Martin-Gutiérerez, 2015; Matos-Cédmara
y Matos-Cdmara, 2021).

A la par, se ha comprobado que el mayor efecto dentro del modelo planteado lo tiene el compromiso afec-
tivo por la fuerte influencia que tiene en el emprendimiento de los estudiantes universitarios. Sin embargo,
la confianza que el alumno siente por su universidad no influye en su emprendimiento. En este caso, durante
la crisis por el COVID-19 en Espana, las universidades se han visto obligadas a demostrar su capacidad para
ofrecer soluciones mediante nuevos modelos educativos que exigen una mayor participacién y un trabajo
en red de todos los agentes educativos implicados. Dentro de las limitaciones de la investigacion, estd la
muestra de estudiantes universitarios recolectada de modo virtual por Google Drive en la facultad objeto de
estudio y que por cuestiones de sanidad algunas encuestas no fueron cumplimentadas y devueltas. Ademas,
dentro de esos limites cabe decir que el emprendimiento como variable dependiente sélo fue explicado por
la influencia de dos variables independientes como la confianza y el compromiso afectivo. En cuanto a esto,
la comprension del espiritu emprendedor de los alumnos desde la parte del marketing relacional hacia la
parcela de la educacién.
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Relacionado con lo anterior, dentro de las lineas futuras de investigacion seria interesante , por un lado, valorar
los efectos de las variables independientes como el nivel de satisfaccion del estudiante universitario y cémo la
tecnologia educativa influye en la variable dependiente compromiso afectivo. Por otro lado, en qué grado las
variables independientes, en su caso, la pandemia del COVID-19, la incertidumbre de un futuro profesional y
las emociones en la ensefianza universitaria influyen en la variable independiente confianza, asi como también el
andlisis de la relacién del compromiso afectivo (i. e., vinculo emocional), calculado (i. e., alto sacrificio personal,
escasez de alternativas percibidas) y de continuidad (i. e., intencién de abandonar el motivo en el tiempo) de una
universidad a otra mediante un estudio comparativo para determinar cémo influyen estas tres dimensiones del
compromiso (variables independientes) en el nivel de emprendimiento (variable dependiente) del estudiante, lo
que desarrollaria una comprension integral de la relacién del compromiso hacia el emprendimiento.

PRrROSPECTIVA

Respecto ala prospectiva, como se ha podido observar la parcela del marketing relacional y el emprendimiento tienen
mucho que aportar al contexto educativo, en virtud de que sus corolarios ain son poco desarrollados en ese dmbito
de estudio, ya que en su mayoria se han aplicado al sector empresarial. Siguiendo a Matos-Cdmara y Matos-Camara
(2021) y Mickiewicz y Rebmann (2020), hay que hacer mencién que por su naturaleza el marketing relacional se
alimenta respecto a conseguir la fidelizacion del cliente (por ejemplo, fidelizar a los estudiantes). Sin embargo, otra
implicacién notable del tratamiento del marketing de relaciones en las organizaciones es el enfoque stakeholder.
Dicho de otro modo, la fidelizacién por parte de los estudiantes por su universidad se construye por medio de la
buena gestién que su centro educativo lleve a cabo de los stakeholders implicados en una relacidon de intercambio y
mediante la interaccién y cooperacion de todos los agentes dentro de una cadena de valor, que en el sector educativo
estarfa integrado tanto por la universidad, los profesores, los estudiantes, la comunidad, los proveedores de distin-
tos servicios, el gobierno y el ministerio de educacién, por mencionar algunos. Por todo lo anterior, el enfoque de
marketing de relaciones tiene una amplia parcela de aplicacion en el marketing de las universidades; de esta manera,
es posible comprender la construccion de la confianza y del compromiso afectivo que cimentan los estudiantes por
su universidad y que los impulsa en su espiritu emprendedor.

En este articulo se ha comprobado gracias al modelo de investigacion planteado que el mayor efecto dentro del
emprendimiento de los jévenes son los afectos que el centro educativo les transmite. Por lo tanto, el compromiso
afectivo tiene una fuerte influencia en el emprendimiento de los estudiantes universitarios. Sin embargo, un dato
sobresaliente es la ardua labor de la universidad para desarrollar la confianza en el alumno debido a que no deter-
miné el emprendimiento en el dmbito investigado y es posible que esta situacion se presente en una gran cantidad
de centros educativos. Por consiguiente, como se ha testado, para los gestores de los centros educativos valorar la
confianza, los afectos y el espiritu emprendedor en sus instituciones representa una labor implicante en nuestros dias.
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