Loyalty mediated through a corporate website in the
university client

Abstract— The objective of the research was to determine the
most influential factors in customer loyalty of the website of the
National University of San Agustin de Arequipa (UNSA), through a
common factor instrument based on a reflective measurement
model: Attractive Visual, Ease of Use, Perceived Utility and Trust.
Loyalty was proposed in the model as a dependent variable. The
study was carried out with a sample of 195 students, of which 82%
correspond to undergraduate and 13.8% to postgraduate studies,
3.6% are professors and 0.5% are university administrative
personnel. The research process was carried out in two well-defined
stages, the first, called exploratory analysis, in which the reliability
tests of the instrument and the adequacy of the factors were carried
out through factor analysis. The second stage was the confirmatory
analysis, using the PLS-SEM methodology, called Modeling of
Structural Equations with partial least squares. The result of the
research showed that trust is the most influential factor in customer
loyalty, the model would explain in 41.7% of the explained variance,
the importance and influence of the 4 factors.

Keywords-- Customer loyalty, University website, Trust,
Usability, PLS-SEM.
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La lealtad mediada a través de un Website
corporativo en el cliente universitario

Resumen— EI objetivo de la investigacion, fue determinar los
factores mas influyentes en la lealtad del cliente del website de la
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa (UNSA), a
través de un instrumento de factor comun a partir de un modelo de
medida reflectivo: Atractivo Visual, la Facilidad del Uso, la
Utilidad Percibida y la Confianza. Se propuso en el modelo, la
Lealtad como variable dependiente. El estudio se realizo con una
muestra de 195 estudiantes, de los cudles el 82% corresponden al
pregrado y el 13,8% a los estudios del posgrado, el 3,6% son
docentes y el 0,5% personal administrativo de la universidad. EI
proceso de investigacion, se realizo en dos etapas bien definidas, la
primera, llamada andlisis exploratorio, en el que se realizo las
pruebas de fiabilidad del instrumento y la adecuacion de los
factores a través del andlisis factorial. La segunda etapa, fue el
andalisis confirmatorio, utilizando la metodologia PLS-SEM,
llamado Modelamiento de Ecuaciones Estructurales con cuadrados
minimos parciales. El resultado de la investigacion, demostro que
confianza es el factor mas influyente en la lealtad del cliente, el
modelo explicaria en un 41,7% de la varianza explicada, la
importancia y la influencia de los 4 factores.

Palabras clave-- Lealtad del cliente, Website universitario,
Confianza, Usabilidad, PLS-SEM.

I. INTRODUCION

En el mundo de los negocios la implementacion de los
recursos comunicacionales, como los sitios web, deberian
utilizarse como soportes de identidad corporativa, y también
para generar en su publico objetivo, valores como la
confianza, la utilidad percibida y la usabilidad, por lo tanto,
son atributos determinantes en la lealtad del cliente, del mismo
modo, en el contexto educativo estos valores percibidos por
los estudiantes universitarios, se constituirian en aspectos
relevantes en la lealtad de la marca y que se traduce en una
relacion de calidad, es decir una asociacion entre el servicio y
los consumidores, también, en la creacion de valor para ambos
[1]. Las relaciones de calidad, incluyen la satisfaccion, la
confianza y el compromiso, y evidentemente, influyen en el
comercio social [2]. Son estas algunas razones por las que las
universidades en el contexto mundial, invierten sumas
razonables en marketing y publicidad, con el proposito de
fortalecer su valor de marca, relacionado con el concepto de
Brand love, de tal manera predecir la lealtad [3]. Asimismo, el
Brand Love, puede considerarse como una conexion
emocional [4].

Un website, tiene distintos propositos, el comunicacional,
como soporte de identidad (organizacional y visual); pero,
sobre todo, debe ser capaz de generar en sus publicos,
confianza, credibilidad y sobre todo lealtad. El sentido de

pertenencia de los usuarios, juega un rol fundamental con los
propdsitos sefialados anteriormente.

Por otro lado, con los avances de las tecnologias basadas
en la Web y los aportes tan importantes de disciplinas como,
la psicologia social, la cognitiva y la perceptiva, asociadas al
atractivo visual del disefio grafico [5] y la usabilidad,
permiten lograr un engagement [6].

La apariencia visual de un website, es capaz de provocar
distintos estados emocionales en los usuarios, de ahi que
muchas de las evaluaciones sobre la atractividad, esta
relacionada directamente con la estética del disefio y la lealtad
[7], que se traduce en un rasgo distintivo de un sitio web B2C
a través de la mediaciones emocionales y situaciones de
compra [8], evidentemente estos aspectos contribuyen en la
generacion de confianza [9]. Por lo tanto, la confianza se
constituiria en una variable determinante la generacion de
lealtad. Del mismo modo, el rol que juega la usabilidad, la
satisfaccion en la generacion de la confianza, aportan
enormemente en la fidelizacion del sitio web [10], con mayor
razon si se trata de una web universitaria.

En cuanto a la lealtad, esta se traduce en una conexion
emocional positiva y de compromiso, mas heddnica que
utilitaria como Brand love [11]. Como un concepto
relacionado directamente con la lealtad, es la satisfaccion del
consumidor, como una correlacion directa entre ambos
conceptos [12, 13]. La creacion de experiencias de
interaccion, mediante un website con sus clientes, en la
generacion de valor, estd recibiendo una atencion cada vez
mayor, a tal punto que las empresas u organizaciones, lo
consideran como uno de sus imperativos estratégicos con la
finalidad de generar ventaja competitiva [14]. Queda claro,
evidentemente que la lealtad, deberia entenderse como un
deseo de mantener una relacion a largo plazo con su
consumidor.

El atractivo visual de un website, tiene que ver con los
diferentes atributos visuales, que configuran la apariencia del
disefio, y establecer las relaciones, entre el atractivo visual, la
fiabilidad y la usabilidad [15], con ello, la ergonomia
cognitiva, el disefio emocional y la semidtica en el disefio
inclusivo [16], todo ello, se constituye en una de las
disciplinas para la Interaccion Humano-Computador (IHC),
también conocida como Human Computer-Interaction (HCI).

La facilidad del uso en el los Sitios Web, también es uno
de los factores que contribuyen a lograr lealtad y satisfaccion
en el usuario. Para Norman, existe una relacion entre el
atractivo visual percibido y la facilidad de uso, esto a partir de
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los dos primeros niveles, en un modelo de disefio emocional
[17]. Un aspecto importante a considerar, es que la facilidad
de uso percibido, impacta en la confianza cuando se trata de
un website desconocido [18]. La utilidad percibida,
especialmente es un factor muy importante en el comercio
electronico; sin embargo, el contexto universitario, también
resulta de utilidad, a partir de un deseo manifiesto de
intencioén de compra [19], ademas de estar relacionada con la
lealtad. La facilidad de uso, y la utilidad percibida, son dos
variables asociadas, que se supone que son determinantes en
la aceptacion del usuario [20]. La facilidad de uso, describe la
capacidad que tienen los usuarios al usar un producto, por
tanto, la usabilidad definiria las métricas especificas para
lograr la maxima funcionabilidad de las cosas y la utilidad
percibida por el usuario, también se constituiria en una
variable que influiria en la lealtad del usuario. Por lo tanto,
basado en los argumentos anteriores, se adoptan las siguientes
hipotesis:

H1. El atractivo visual influye positivamente en la lealtad.
H2. La confianza influye positivamente en la lealtad.

H3. La facilidad de uso percibido, influye positivamente
en la lealtad.

H4. La utilidad percibida por el usuario
positivamente en la lealtad.

influye

1I. METODOLOGIA

El objetivo de la investigacion, fue determinar los
factores mas influyentes en la lealtad del Website de la
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa, Pert:
https:/www.unsa.edu.pe/, a través de un instrumento
compuesto, por 4 componentes de factor comun a partir de un
modelo de medida reflectivo. Se tomd en consideracion el
propuesto por Supavich (Fone) Pengnate y Rathindra Sarathy
[21], que para definir la variable: Atractivo Visual (PV), se
considera las aportaciones de Dianne Cyr y otros [7], en
cuanto a la Facilidad del Uso (PE) y la Utilidad Percibida
(PU), son importantes las aportaciones de Fred D. Davis [22];
En cuanto a la Confianza (TR) del sitio web, las aportaciones
de Harrison McKnight y Norman Chervany, sobre el
significado de las relaciones con los clientes, explican el
significado de esta variable [23]. Se propuso en el modelo, la
Lealtad (LOY) como variable dependiente, y son oportunas
las aportaciones hechas por Gabriel Cachén y otros, sobre la
relacion entre la identificacion y lealtad en una universidad
publica [23].

El estudio se realizd con 195 estudiantes de la
Universidad Nacional de San Agustin, siendo en su mayoria
mujeres, con un 55,4% y hombres el 44,6%, cuyas edades
principalmente estan comprendidas entre los 18-24 afios, con
un 63,6% y entre los 25-34 con un 11,3%. La muestra
estudiada, estd conformada mayormente por estudiantes del
pregrado, con 82,1%, seguido por los estudiantes del

posgrado, con un 13,8%, la diferencia, comprenden personal
administrativo y docentes. La aplicacion del instrumento se
realizo en linea, durante el mes de junio del 2020, en pleno
estado de cuarentena por el Covid-19.

III. RESULTADOS Y DISCUSION

Para el analisis exploratorio, se procesaron los datos con
el IBM-SPSS, cuyo resultado de fiabilidad expresado en el
Alfa de Crombach fue de 0,970, es decir muy satisfactorio
[24, 25]. Las medias y la desviacion estandar se presentan en
la tabla 1.

TABLA 1
ESTADISTICAS DE ELEMENTO
Media | SD

PV1. El website de la UNSA es visualmente atractivo. 42211314
PV2. La forma en que el website muestra la informacion de 419 | 1319
interés es atractiva. ’ )
PV3. El aspecto general del website es visualmente 422 | 1360
atractivo.

PV4. Me gusta como se ve el website de la UNSA. 4.20 | 1.452
PEIL. El website de la UNSA es facil de usar. 4.65 | 1.421
PE2. Es fécil volverse habil al usar el website de la UNSA. 4.65|1.537
PE3. Aprender a operar el website es facil. 4.70 | 1.427
PE4. El website de la UNSA es flexible para interactuar. 4.38 | 1.365
PES. Mi interaccion con el website de la UNSA es clara y 45711369

comprensible.

PE6. Es facil interactuar con el website de la UNSA. 4.49 | 1.359

PUL. El website de la UNSA es util para encontrar la

. ., - 430 1.321
informacion que necesito.
PU2. El website de la UNSA mejora mi desempefio en la

. - . . 4.14 | 1.347
buisqueda de informacion que requiero.
PU3. El website de la UNSA me permite encontrar la
. ., - o 4231335
informacion que necesito mas rapido.
PU4. El website de la UNSA mejora mi efectividad para 421 | 1201
encontrar la informacion que requiero. ) )
PUS. El website de la UNSA facilita la busqueda de la
. ., - 4.28 | 1.368
informacion que necesito.
PU6. El website de la UNSA aumenta mi productividad en

! . . . 4.25|1.339

la busqueda de informacion que requiero.
TR1. Creo que la Universidad Nacional de San Agustin 444 | 1.492

cumple Sus promesas y compromisos.

TR2. Confio en que la Universidad Nacional de San
Agustin tenga en cuenta los intereses y sus necesidades de 4.66 | 1.484
sus usuarios.

TR3. La Universidad Nacional de San Agustin es confiable. 5.00 | 1.489

TR4. Creo que la Universidad Nacional de San Agustin no
. P . 4.84 | 1.557
hara nada para perjudicar a sus usuarios.

LOY. Si tuviera que tomar otros cursos, conferencias o
estudios de mejora profesional, seguramente consideraria a 4.99 | 1.527
la UNSA como la primera opcion.

LOY?2. Si alguien me pidiera un consejo, recomendaria a la

Universidad Nacional de San Agustin. 341 1.498

LOY3. Animaria a familiares y amigos a estudiar en la 550 1525

Universidad Nacional de San Agustin.

Para establecer el nivel de acoplamiento de los factores,
se realizd mediante la pruecba de KMO y la prueba de
esfericidad de Bartlett, con el proposito de analizar las
correlaciones entre las diferentes variables, tomando en cuenta
los coeficientes de correlacion observados [26, 27]. El
procedimiento se realiz6 a través del Analisis de Componentes
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Principales (ACP), que permite el tratamiento conjunto de
variables a partir de una combinacion entre ellas, con el fin de
analizar la matriz de correlaciones. El resultado de la prueba
KMO fue de 0.949 que significa una excelente adecuacion
muestral para el analisis exploratorio.

Después de la comprobacion de la adecuacion muestral,
se evaluo las comunalidades, que son la suma de los pesos
factoriales al cuadrado por cada una de las filas, estas indican
la proporcion de la varianza explicada por los factores
comunes por cada variable. Al considerar los resultados de la
prueba, se observd que las variables latentes, presentan
comunalidades que oscilan entre 0,735 y 0,928, lo que
significa que, en el peor de los casos, los items observados
explicarian el modelo en un 73,5% y, en el mejor de los casos
en un 92,8%.

En cuanto a la varianza total explicada, se advierte que
los items se agrupan en 5 componentes segun el constructo
teorico sustentado en el cuestionario, por lo tanto, la varianza
acumulada se explicaria en un 85,141% del modelo, la
extraccion de los datos, se basaron en el ntimero fijo de
factores del método de Analisis de Componentes Principales
(ACP). En este sentido, para lograr una mejor adecuacion de
los factores, se suprimieron los coeficientes menores a 0,600,
mediante el método de rotacion Varimax, ver Tabla 2.

TABLA 2
MATRIZ DE COMPONENTE ROTADO

Componente
1 2 3 4 5
PV1 0.808

PV2 0.758
PV3 0.780
PV4 0.798
PE1 0.710
PE2 0.824
PE3 0.792
PE4 0.747
PES 0.765
PE6 0.761
PU1 0.680
PU2 0.758
PU3 0.769
PU4 0.767
PUS 0.761
PU6 0.773
TR1 0.817
TR2 0.800
TR3 0.777
TR4 0.765
LOY1 0.792
LOY2 0.863
LOY3 0.859

La rotacion Varimax, propuesta por Kaiser [28] permite que
los factores tengan pocas saturaciones altas, esto posibilitara
una redistribucion de la varianza de los factores, permitiendo
en el analisis PLS-SEM una adecuacion ideal de los
indicadores en el modelo estructural.

Para el analisis confirmatorio, se utilizo6 la regresion de
minimos cuadrados parciales (PLS), con la finalidad de
valorar todas las relaciones de andlisis con el modelo de rutas.
Para este proposito, se utilizé el SmartPLS (v. 3.0), (Partial
Least Square Structural Equation Modeling) [29-32]; [33],
PLS-SEM, un método multivariante de segunda generacion
llamado Modelacion de Ecuaciones Estructurales con
Minimos Cuadrados Parciales [34]. Asimismo, se utilizd el
algoritmo PLS, mediante el cual se obtuvo como resultado las
relaciones entre los constructos, que fundamentan el objeto
del estudio.

La tabla 3, presenta la consistencia interna del modelo
expresado a través del alfa de Crombach, donde se establecen
los grados de fiabilidad de los indicadores, segiin los
resultados se calificarian como muy satisfactorios, por lo
tanto, esto probaria la fiabilidad del constructo para explicar
los fundamentos tedricos. Los valores de la varianza promedio
extraida Average Variance Extracted — (AVE), oscilan entre
0,815 y 0,860, los resultados exceden el valor minimo
recomendado de 0,50 [35], por lo que se concluye que la
validez convergente es aceptable. En cuanto a la fiabilidad
compuesta, distintos autores han sugerido su aplicacion [36,
37], si los valores son mayores a 0,6 entonces se demuestra
altos niveles de fiabilidad de consistencia interna, el resultado
de la tabla 3, excede el 0,6. En cuanto al coeficiente (rho A),
permite verificar la confiabilidad de los valores obtenidos en
la construccion y disefio [38], los resultados se encuentran
entre 0,918 y 0,966, que exceden el valor minimo esperado de
0,7 por que se demuestra una alta fiabilidad compuesta en
todos los factores.

TABLA 3
FIABILIDAD Y VALIDEZ DEL CONSTRUCTO

Varianza

extraida

Alfa de Fiabilidad media

Factores Cronbach rho A | compuesta (AVE)

Atractivo visual 0.954 0.955 0.967 0.88

Confianza 0.924 0.93 0.946 0.815
Facilidad de uso

percibido 0.959 0.96 0.967 0.831

Lealtad 0.918 0.921 0.949 0.86

Utilidad percibida 0.966 0.967 0.973 0.856

La matriz de cargas externas de la tabla 4, explica que el
modelo de medida esta compuesto por sus variables, seglin el
modelo tedrico utilizado y sus trayectorias que conectan con
sus indicadores, el resultado representa la contribucién de
dichos indicadores entre si. Los valores de las cargas externas
podrian tener una variacion entre 0 y 1, es asi que, mientras
mas se acerque al 1 el valor serd mas fuerte su contribucion
para explicar la validez del modelo. Por el contrario, si los
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valores van del 0.40 a 0.70, no serian aceptables. Los
resultados obtenidos, exceden ampliamente lo valores
requeridos.
TABLA 4
CARGAS EXTERNAS — SMART PLS
Facilidad
Atractivo de uso Utilidad
visual Confianza | percibido | Lealtad | percibida
LOY1 0.886
LOY2 0.961
LOY3 0.933
PE1 0.867
PE2 0.933
PE3 0.926
PE4 0.909
PES 0.928
PE6 0.905
PU1 0.881
PU2 0.922
PU3 0.948
PU4 0.927
PUS 0.935
PU6 0.936
PV1 0.949
PV2 0.926
PV3 0.949
PV4 0.928
TR1 0.92
TR2 0.925
TR3 0.918
TR4 0.844

La figura 1, es una representacion grafica del analisis de
fiabilidad y validez del modelo a partir del R? (coeficiente de
Pearson), para la variable dependiente Lealtad. Es asi que,
tomando los valores de R?, que van del 0 a 1, mientras mayor
sea el valor, mayor sera el nivel de precision en la prediccion.
Como lo advierten [39], dependeria de la complejidad de
modelo y de la disciplina de investigacion. Por ello valores de
R? de 0,2 se consideran altos en los estudios de marketing para
explicar el comportamiento del consumidor; en la validacion
del modelo, el R? tiene un valor de 0,417, que equivale a decir
que el 41,7% de la varianza esta explicada por el modelo.

PE3 | | PE4 | | PE5 | |

7

0.867 0.933 0.926  0.909 qyg 0.905

PE2 | | PE6 |

i |[ ez | evs ]|

X )

0.949 0926 0.949 (g0

Facilidad di
Uso
Percibido

(et ]
ez ]
Cre o
[ro F—0o
=1
[_pus ]

Utilidad
Percibida

0.387
Confianga

0920 0925 0918 0844

Lealtad

TRZ TR3 | | TR4 |

Figura 1 R2 del modelo SmartPLS.

Se aplicod el Bootstrapping que es un procedimiento no
paramétrico que permite realizar un testeo para encontrar la
significacion estadistica con el PLS-SEM [40], como los
coeficientes path, los alfa de Crombach, los valores de R? y el
P valor, para la aplicacion de este procedimiento se utiliza
submuestras mediante una serie de observaciones extraidas
aleatoriamente del conjunto de datos, para garantizar la
estabilidad de los resultados y siguiendo a Hair [41], para este
estudio se utilizd un remuestreo bootstrapping (10000) para
generar los errores estandar y los valores t (estadisticos t),
utilizando los siguientes ajustes: Boottstrapping basico con el
método del intervalo de confianza de percentil, con un tipo de
test de dos colas y con un nivel de significacion de 5%. Estos
resultados permiten comprobar las estadisticas de
significacion de las relaciones hipotéticas, en la tabla 4 se
presentan los resultados obtenidos, por tanto, se acepta la
hipoétesis H2, y se rechazan las hipotesis H1; H3 y H4.

TABLA 4
PRUEBA DE LAS HIPOTESIS
Nivel
Media de

Muestra dela Desviacion | Estadisticos signifi-

original | muestra estandar t P cancia
Hp 0) M) (STDEV) | (O/STDEV) | Valor 5% Conclusién
H1 0.126 0.12 0.109 1.159 | 0.247 | No Se rechaza
H2 0.387 0.393 0.123 3.133 | 0.002 | Si Se acepta
H3 0.047 0.053 0.095 0.495 | 0.621 | No Se rechaza
H4 0.176 0.17 0.114 1.546 | 0.122 | No Se rechaza

Hp: Hipotesis
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IV. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos a partir del analisis factorial
exploratorio y confirmatorio, aplicando la metodologia PLS-
SEM, del modelo propuesto para determinar los factores mas
influyentes en la lealtad del cliente, es la confianza, expresada
a través de su cultura organizacion y evidenciada en una
adecuada distribucion de la informacion grafica en el website.
El factor relacionado con la utilidad percibida, es el segundo
en importancia, el atractivo visual, se constituiria en tercer
lugar y dejando en cuarto lugar de importancia, a la facilidad
del uso percibido. El modelo explicaria en un 41,7% de la
varianza explicada, la importancia y la influencia de los 4
factores en la lealtad del cliente, y que, en el contexto de la
educacion universitaria, estaria conformada por estudiantes
del pre y posgrado, profesores y egresados principalmente.
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