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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la influencia de la satisfaccion, confianza y lealtad en la
decision de utilizar servicios financieros online. Los resultados obtenidos a partir de una muestra de 254 usuarios
de banca online espafioles ponen de manifiesto que la satisfaccion influye de forma directa y positiva sobre la
confianza, lealtad y frecuencia de uso de los servicios financieros online. Asimismo, los internautas que mas
confian en la banca online son los que utilizan con mayor frecuencia sus servicios y son los que presentan una

mayor lealtad hacia los mismos.
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ABSTRACT: The aim of this research is to analyse the influence of satisfaction, trust and E-loyalty on E-
banking services use decision-making. The results obtained from a sample of 254 Spanish users of Internet
banking services evidence that satisfaction influences directly and positively: trust, E-loyalty and frequency of
use of Internet banking services. Moreover, Internet users who trust more in Internet banking are the most heavy-

users of Internet banking services and they also are the most loyal to Internet banking services.
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1. INTRODUCCION

Conforme los establecimientos virtuales prometen a sus clientes que las experiencias a través de la red seran
satisfactorias, la comprension de los factores que crean satisfaccion de la experiencia del cliente es crucial. La
compra del consumidor por Internet se caracteriza por la facilidad y rapidez en comparar y contrastar los
productos y servicios ofertados online. Asimismo, cabe destacar que las ofertas comerciales a escala mundial
solo estan a unos clicks de distancia y, por tanto, se genera una alta competencia en precios entre las empresas
que hace especialmente interesante analizar los factores que pueden incrementar la satisfaccion y lealtad del

cliente en los entornos virtuales.

Entre la variedad y amplitud de productos puestos a disposicién del usuario en Internet, los servicios financieros
ofrecen una serie de ventajas (posibilidad de que el usuario controle sus cuentas bancarias desde cualquier lugar
y en cualquier momento, la facilidad para comparar entre diversas alternativas de inversion/financiacion vy el
ahorro de tiempo y costes) que indudablemente contribuirdn a generar satisfaccion en las transacciones

realizadas por los usuarios.


mailto:carlos.lassala@uv.es

El éxito de la banca online en Espafia se pone de manifiesto analizando el nimero de usuarios actuales y
potenciales de estos servicios, habiendo utilizado 4,5 millones de internautas servicios financieros online en
2005, lo que representa el 29,82% de los internautas y el 10,23% de los consumidores espafioles (INE, 2005).
Por otra parte, el comercio electronico a través de tarjetas bancarias de pago alcanzo la cifra de 1.200 millones de

euros en 2005, lo que supone un incremento del 74% respecto al afio anterior (CMT, 2006).

En definitiva, si bien el rapido crecimiento de la banca online refleja las ventajas que ésta ofrece respecto a
sucursales convencionales (mayor flexibilidad, menor estructura de costes, transacciones mas rapidas, lineas de
productos/servicios mas amplias, mayor comodidad, y personalizacion), también se plantea sus propios retos.
Bajo la dptica de la oferta bancaria, la lealtad del cliente se considera como una via clave hacia la rentabilidad.
El coste elevado de adquirir clientes conlleva a que gran parte de las relaciones con clientes no sean rentables
durante las transacciones iniciales (Reichheld y Sasser, 1990). Unicamente durante transacciones posteriores,

cuando el coste de atender a los clientes va disminuyendo, es cuando las relaciones generan beneficios.

Por otra parte, en los entornos virtuales, incrementar la confianza de los consumidores es fundamental, ya que el
riesgo asociado a posibles pérdidas derivadas de la transaccion financiera online es mayor que en los entornos
tradicionales. Los clientes que no sienten confianza en un establecimiento virtual no seran leales, incluso aunque

en general estén satisfechos con el mismo (Anderson y Srinivasan, 2003).

Pese a su importancia, es relativamente reciente la literatura de marketing que aborda la naturaleza de la
satisfaccion, lealtad y confianza en los entornos virtuales (Anderson y Srinivassan, 2003; Bahattacherjee, 2001;
Barroso y Martin, 1999; Flavian, Guinaliu y Gurrea, 2004; Srinivassan, Anderson y Ponnavolu, 2002), por lo

gue estos aspectos requieren mayor investigacion.

El objetivo principal de este trabajo se centra en el andlisis de las implicaciones de la satisfaccion, lealtad y
confianza en la decision de utilizar servicios financieros online. Para ello, se divide en dos partes. Una primera
parte, de contenido tedrico, que comprende la revision de la literatura y planteamiento de hipdtesis sobre las
relaciones entre la satisfaccion, lealtad y confianza en los entornos virtuales asi como su influencia en la
frecuencia de uso de servicios financieros online. En la segunda parte, se recoge la metodologia de la
investigacién y el analisis de resultados. El contraste de hipétesis se realizaré a partir de un estudio empirico de
naturaleza cuantitativa, con una muestra de 254 usuarios de banca online espafioles, utilizando la técnica del path

analisis.



2. REVISION DE LA LITERATURA Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

2.1. Satisfaccion y lealtad en los entornos virtuales

En el &mbito académico, el estudio de la satisfaccion como elemento central en la decision del consumidor ante
comportamientos después del consumo tanto en los entornos virtuales como tradicionales, ha atraido gran
atencidén en la investigacién de marketing a lo largo de las dos Ultimas décadas (Attanassopoulos, Gounaris y
Stathakopoulos, 2001; Anderson y Srinivassan, 2003; Oliver, 1997; Szymanski y Henard, 2001; Westbrook,
1987). Aunque el concepto de satisfaccion ha sido definido de formas bastante diferentes, Oliver (1997)
considera la satisfaccién del consumidor como un juicio de naturaleza cognitivo-afectiva y relativa, es decir, es
el resultado de la comparacion entre una experiencia subjetiva y una base previa de referencia. Oliver (1997;
p.13) define la satisfaccién como “la valoracién del consumidor de que una caracteristica del producto o
servicio, o el producto o servicio en si mismo, proporciona (o estd proporcionando) un resultado de agrado
derivado del consumo, incluyendo niveles por encima o por debajo de lo esperado”. Segin el modelo de la
disconfirmacion de expectativas, sugerido en la literatura de la satisfaccion del consumidor (Oliver, 1997), los
consumidores evallan la satisfaccion con el producto en comparacion con sus expectativas sobre el resultado
percibido del mismo. En el contexto de los entornos virtuales Anderson y Srinivassan (2003) definen la
satisfaccion como “el agrado del consumidor respecto a su experiencia previa de compra a través de Internet”.
Esta manifestacion de agrado puede referirse bien a la compra en Internet considerada de forma global o
simplemente a una caracteristica concreta de la compra online de productos/servicios (por ejemplo, la
satisfaccion derivada de poder utilizar un servicio financiero sin tener que desplazarse del hogar o de poder

adquirir productos no disponibles en los establecimientos tradicionales).

A partir de la estructura conceptual de la satisfaccion de Oliver (1997), Szymanski y Henard (2001) llevaron a
cabo un meta-analisis de los principales resultados empiricos en torno a la satisfaccion, de gran interés
académico. En cuanto a las consecuencias, se analizan el comportamiento de queja, la comunicacién boca oido

(CBO) negativa y las intenciones de recompra.

El comportamiento de gueja se ha definido en la literatura como un mecanismo para desahogarse del enfado y

frustracién, asi como para iniciar o buscar compensacion ante experiencias de consumo fallidas (Nyer, 1999).
Aungue los consumidores tienen la opcién de abandonar la relacién con el proveedor o de seguir siendo leales
ante una experiencia insatisfactoria, se considera que ésta implica un comportamiento de queja, especialmente
cuando el problema que conlleva la insatisfaccion es grave, la atribucion de culpa es externa al consumidor, o

bien, cuando la probabilidad de compensacién es relativamente alta.

La comunicacion boca-oido (Word-of-Mouth, WOM) constituye una fuente de recomendacion utilizada por el

consumidor para tomar decisiones y reducir el nimero de alternativas (Duhan, Johnson, Wilcox y Harrell, 1997),
y, en general, es una fuente de informacién personal. La comunicacion boca-oido (CBO) puede ser positiva o
negativa; puede generarse de forma espontanea, o bien, bajo estimulos y control. En los entornos virtuales,
debido a la desconfianza que genera el uso del medio, la comunicacion boca-oido puede resultar una de las
fuentes de comunicacion mas efectivas y, en particular, si ésta proviene de personas conocidas en quienes el

consumidor confia. Los clientes satisfechos con determinada marca o proveedor, tienen mayor probabilidad de



recomendar, y en este sentido, entablar una comunicacion boca-oido positiva (Attanassopoulos et al., 2001;
Westbrook, 1987).

Lealtad e Intenciones de recompra. La fidelidad o lealtad de los clientes implica dar un paso mas al estado

emocional que proporciona la satisfaccion y significa, en lineas generales, cuatro aspectos esenciales: 1) que el
cliente esta satisfecho, 2) que recibe valor, 3) que repite compra y 4) que recomienda la empresa a terceros
(Barroso y Martin, 1999, p.16). La lealtad no es, por tanto, igual a la intencién de recompra, ni a la repeticion de
la misma, si bien parece existir un nexo de unién entre ambos conceptos, como consecuencia de los
procedimientos de medicion (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996). La relacion satisfaccion y lealtad constituye
uno de los temas destacados en la literatura del marketing relacional, donde junto con la satisfaccion, sobresalen
otros términos como la confianza y el compromiso, que estdn fuertemente relacionados con las intenciones

futuras (Garbarino y Johnson, 1998).

Si nos centramos en el analisis de la relacion entre satisfaccion y lealtad, Oliver (1997) analiza la lealtad como
consecuencia de la satisfaccion del cliente, proponiendo tres fases de satisfaccion —cognitiva, afectiva y
conativa— que culminan en la lealtad de accion (operacionalizada como “uso repetido”). Esta relacion positiva,
entre la satisfaccion y lealtad, se evidencia en datos existentes (Szymanski y Henard, 2001). En un estudio mas
reciente, Oliver (1999) establecid que la satisfaccion conduce a la lealtad, pero la lealtad verdadera s6lo puede

lograrse cuando estan presentes otros factores tales como una red social arraigada.

Engel, Kollat y Blackwell (1982) definen la lealtad a la marca como “la respuesta preferente, actitudinal y
comportamental hacia una o mas marcas de una categoria de producto expresada sobre un periodo de tiempo por
un consumidor”. Por tanto, la lealtad hacia establecimientos virtuales (e-loyalty) se define como la actitud
favorable del cliente hacia una empresa asi como un comportamiento de repeticion de uso/compra (Anderson y
Srinivasan, 2003), es decir, las dimensiones actitudinal y comportamental se requieren para ser incorporadas en

la medicién de lealtad.

En la literatura especifica sobre comportamiento del consumidor en los entornos virtuales existen varios estudios
que ponen de manifiesto que la satisfaccién influye de forma positiva en las intenciones futuras de los clientes
(Anderson y Srinivasan, 2003; Bhattacherjee, 2001; Flavian, Guinaliu y Gurrea, 2004; Osayawe, 2006;
Srinivasan et al., 2002).

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) realizan un estudio en el que destacan la comunicacién boca oido (CBO),
la lealtad y la disposicion a pagar mas como intenciones de comportamiento. En esta linea, el estudio
desarrollado por Osawaye (2006) sobre los antecedentes de la lealtad a la banca en Nigeria, pone de manifiesto
que la satisfaccidn, y la calidad de servicio son predictores significativos de la lealtad hacia la entidad bancaria,
siendo la satisfaccion el principal factor determinante de la misma. En el modelo desarrollado por Bhattacherjee
(2001), se evidencia empiricamente cdmo la intencion de continuar realizando transacciones financieras a través
de Internet, viene determinada por la satisfaccion con las experiencias anteriores, el valor percibido del servicio
y el programa de fidelizacion desarrollado por la empresa. En consecuencia, cuando un consumidor esta
satisfecho durante el desarrollo del servicio, se espera que su comportamiento a corto plazo sea congruente con

su satisfaccién e incremente, por tanto, su frecuencia de uso en el futuro.

Por lo anteriormente expuesto, se plantean las siguientes relaciones.



H.1) La satisfaccién con experiencias anteriores de uso de webs bancarias, influye positivamente en la

frecuencia de uso de servicios bancarios online.

H.2) La satisfaccién con experiencias anteriores de uso de webs bancarias, influye positivamente en la lealtad

hacia el uso de servicios bancarios online.

H.3) La lealtad hacia la banca online, influye positivamente en la frecuencia de uso de servicios bancarios

online.
2.2. La confianza del consumidor en los entornos virtuales

En los estudios de Swaminathan, Lepkowska-White y Rao (1999) y Jarvenpaa, Tractinsky, Soarinen y Vitale
(1999), se pone de manifiesto que la confianza en el vendedor se perfila como un factor muy importante en la
decision de compra interactiva. La ausencia de barreras de entrada y salida en los mercados virtuales y de
inversiones en infraestructuras fisicas contribuye a incrementar este sentimiento de desconfianza (Donney y
Cannon, 1997). En este sentido, la reputacion de la empresa, entendida como la creencia de los consumidores de
que es honrada y se preocupa por sus necesidades (Chiles y McMackin, 1996) y su tamafio son variables

importantes en la generacion de confianza (Ganesan, 1994).

El término confianza, es un concepto dificil de definir, dadas las diversas perspectivas desde las cuales puede ser
estudiada y el elevado grado de abstraccién que presenta, siendo en ocasiones equiparado a términos como
credibilidad o seguridad (Wang y Emurian, 2005). Ademas, incorpora multiples facetas, desde aspectos

cognitivos a aspectos emocionales o comportamentales (Lewis y Weigert, 1985; Wang y Emurian, 2005).

Podemos definir la confianza como: “la voluntad de una de las partes (comprador) de ser vulnerable a las
acciones de la otra parte (vendedor), basada en las expectativas de que la otra parte realizard una accion
importante para el cliente o comprador, con independencia de la habilidad para dirigir o controlar esa otra parte”
(Mayer, Davis y Shoorman, 1995 p. 712). Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale (2000) la definen como: “la expectativa
de una de las partes acerca de los motivos y comportamientos de la otra parte”. La confianza se convierte asi en
un mecanismo de gobierno en las relaciones que estan caracterizadas por la incertidumbre, vulnerabilidad y
dependencia. En este contexto, el comprador es la parte mas vulnerable, mientras que el vendedor/fabricante es
la parte en quién la confianza se deposita y que tiene la oportunidad de tomar ventaja sobre la vulnerabilidad de
la otra parte. La confianza solamente existira si el consumidor piensa que el vendedor tiene la capacidad y la
habilidad de entregar los bienes y prestar los servicios con la calidad esperada por el comprador (Jarvenpaa et al.,
1999). En este sentido, cabe sefialar que la propension del comprador a confiar en el vendedor (rasgo inherente al
comprador) es muy importante en Internet, especialmente cuando el comprador no dispone de mucha

informacion acerca del vendedor.

Investigaciones previas consideran la confianza como un constructo de caracter multidimensional en el que
pueden llegar a encontrarse hasta cuatro dimensiones distintas: integridad, honestidad, benevolencia y
competencia. Entre estas dimensiones, la honestidad y la benevolencia son las dimensiones que con mayor
frecuencia se encuentran asociadas a la confianza (Doney y Canon, 1997; Fernandez y Martin, 2006; Flavian y
Guinaliu, 2006; Ganesan, 1994; San Martin, 2006).

La honestidad: hace referencia a la creencia en que la otra parte cumplira sus promesas y sus obligaciones. Se

cree, por tanto, en la sinceridad y el mantenimiento de las promesas del socio (Doney y Canon, 1997).



La benevolencia: se refiere a la creencia en que la otra parte esta interesada en conseguir beneficios conjuntos y
no tomara decisiones ni emprendera acciones que perjudiquen al que confia (Doney y Canon, 1997; Raimon,
2000). Por tanto, una de las partes se encuentra interesada en el bienestar de la otra (Sanzo, Santos, Vazquez y

Alvarez, 2003) y no tiene intencion de llevar a cabo comportamientos oportunistas (Larzelere y Huston, 1980).

La benevolencia atafie a la confianza en los valores, objetivos e intenciones de la empresa, que hace referencia a
la apreciacién de una similitud cultural entre las partes (una coincidencia de valores, prioridades y normas de
comportamiento) y a la percepcién en la empresa de una disposicion a no iniciar actuaciones que pudieran dafar

la relacién (San Martin, Gutiérrez y Camarero, 2004).

Junto a la honestidad y benevolencia, la literatura ha permitido identificar, aunque con una menor frecuencia de

aparicion, otra dimensién asociada a la idea de confianza: la competencia.

Competencia: hace referencia al nivel de capacitacion que debe poseer una de las partes para poder encargarse de
las tareas encomendadas. Se trata de poseer la capacidad y recursos suficientes para que las promesas e
intenciones puedan ser materializadas (Flavian y Guinaliu, 2006). Esta dimension alude a la apreciacion en la
empresa de unos conocimientos técnicos y una experiencia y pericia profesionales que le confieren un dominio
en su campo de actividad y la ponen en condiciones de hacer bien su trabajo y ofrecer un producto o servicio con
la calidad prometida (Ganesan, 1994; Mayer et al., 1995; San Martin et al., 2004; Sirdeshmukh, Singh y Sabol,
2002).

La propension de un comprador a confiar en el vendedor no es constante, varia a lo largo del tiempo, es por ello
que el vendedor online puede modificar su imagen a través de tres factores: la honestidad, la benevolencia y la
habilidad, destreza o competencias percibidas (Mayer et al., 1995; Roy, Dewit y Aubert, 2001; Sirdesmukh,
Singh y Sabor, 2002). Se trata no solo de realizar promesas (honestidad) y tener buenas intenciones
(benevolencia), sino también de disponer de la capacidad suficiente (recursos técnicos, financieros y humanos)
para que dichas promesas e intenciones puedan llevarse a la practica (Flavian y Guinaliu, 2006). En este
contexto, la competencia percibida es especialmente importante (Suh y Han, 2003; Bhattacherjee, 2002), ya que
ofrecer al cliente un servicio sin errores, unos productos/servicios de calidad, velar por la privacidad de la
informacion o por la seguridad de los datos bancarios, son aspectos que contribuyen al éxito de los intercambios
comerciales. Hoy en dia, ya son muchas las empresas que basan gran parte de su confianza en las competencias

que perciben sus clientes, especialmente en entornos de alto riesgo percibido como Internet.

Si nos centramos en los antecedentes de la confianza, la configuracion de la relacion comprador-vendedor, es
otro camino que lleva a la construccion de relaciones duraderas, siendo la creacion de confianza uno de sus
objetivos prioritarios (Sanchez, Iniesta y Saez, 1999). En este sentido, un factor que afecta a la confianza en
dicha relacion es la satisfaccion de los consumidores en intercambios previos. El grado de satisfaccién general,
resultado de la habilidad del vendedor de cumplir los deseos, expectativas y necesidades de los consumidores, ha
sido identificado como un antecedente importante de la actitud del consumidor y de la confianza (Flavian,
Guinaliu y Gurrea, 2004; Selnes, 1998). Como sefiala Ganesan (1994). Crosby y Stephen (1987) observaron
cémo la satisfaccion incrementaba la probabilidad de que el cliente renovara su confianza en el empresario. Del
mismo modo, Rust, Zeilthman y Lemon (2000) encontraron una relacion positiva entre ambas variables. Segin
Selnes (1998), las expectativas del consumidor, que definirdn su grado de satisfaccion al ser comparadas con los

resultados obtenidos (teoria de la no conformidad con las expectativas), pueden hacer referencia, entre otras



cuestiones, al cumplimiento de estandares de negocio por parte del empresario (por ejemplo, honestidad,
benevolencia y competencia). Asi, cuando dichas expectativas se cumplen, el consumidor se siente satisfecho,
mejorando su nivel de confianza (Bauer, Grether y Leach, 2002).

Por lo anteriormente expuesto, planteamos la siguiente hip6tesis objeto de estudio:

H4) La satisfaccion con experiencias previas de uso de las webs bancarias, incrementa la confianza del

consumidor en la banca online.

La fuente que mas confianza genera en el consumidor es el propio vendedor, que en la compra interactiva es
reemplazado por una pagina web (Lohse y Spiller, 1998). Segun los datos del “Estudio sobre Comercio
Electronico B2C” de la Asociacién Espafiola de Comercio Electrénico (AECE, 2006) el 13,2% de los internautas
y uno de cada cinco compradores han sido objeto de phishing (solicitud de claves bancarias de acceso a cuentas
corrientes de manera fraudulenta), el 45,5% de los consumidores que han utilizado tarjetas de crédito/débito para
pagar sus compras ha introducido previamente un pin o nimero secreto personal para confirmar la operacion y la
desconfianza hacia las formas de pago y la reticencia a proporcionar los datos personales es el principal
condicionante de cara a la realizacion de transacciones electronicas para el 54% de los internautas no
compradores. Estudios previos, (Quelch y Klein, 1996; Jarvenpaa et al., 2000) apuntan que la confianza es un
factor critico en la estimulacién de las compras a través de Internet. La vulnerabilidad y riesgo que en muchas
ocasiones asume el individuo al entregar sus datos bancarios (posibilidad de que la entidad ceda los perfiles de
sus clientes a otras empresas del grupo, que no exista la suficiente seguridad en el desarrollo de una transaccion
monetaria, la pérdida de tiempo asociada al conocimiento del manejo del sistema o la imposibilidad del contacto
personal con un asesor etc..) hacen necesaria la existencia de confianza. De lo contrario, el consumidor se
muestra reacio a adquirir sus productos o utilizar los servicios de este tipo de sistemas de comercializacién a
distancia (Donthu y Garcia, 1999). En consecuencia, es razonable pensar que mayores niveles de confianza

permiten incrementar la predisposicidn hacia el uso de servicios prestados a través de Internet.
Por consiguiente, planteamos un efecto similar en la siguiente hipotesis:

H.5) A medida que se incrementa la confianza del consumidor en la banca online, se incrementa la frecuencia
de uso de servicios bancarios online.

Las hipotesis planteadas conforman un modelo (ver figura 1) que permite analizar la influencia de la
satisfaccion, confianza y lealtad en la frecuencia de uso de los servicios bancarios online, asi como las

relaciones entre estas variables.

Figura 1. Modelo de relaciones propuesto en la presente investigacién

Confianza HS (+)
H4 (+) \
H1 (+)
Satisfaccion »| FRECUENCIA DE USO
DE LA BANCA ONLINE
H2 (+) /'
Lealtad H3 (+)

Fuente: Elaboracion propia.



3. METODOLOGIA

Los datos objeto de analisis proceden de un estudio de mercado llevado a cabo en la provincia de Valencia
durante los meses de diciembre de 2006 y enero de 2007. La investigacion ha sido realizada utilizando una

muestra de 254 individuos mayores de 18 afios internautas usuarios de banca online.

El método de recogida de informacion ha sido la entrevista personal con cuestionario estructurado. El
procedimiento de eleccién de la muestra fue por cuotas, en base al género y edad del internauta, a partir de la
caracterizaciéon de los usuarios de Internet que periddicamente realiza la Asociacion Espafiola de Comercio
Electrdnico en su estudio sobre el Comercio Electronico B2C en Espafia 2006 (AECE, 2006).

La tabla 1 muestra la ficha técnica de la presente investigacion.

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Universo 17.233.433 internautas

. Internautas mayores de 18 afios usuarios de la banca
Unidad muestral i

online

Ambito del Estudio Provincia de Valencia
Metodo d.e, recogida de Entrevistas personales
informacion
Procedimiento de Muestreo Muestreo por cuotas (edad y género)
Tamafio de la muestra 254 encuestas validas

Fecha del trabajo de Campo Diciembre-Enero 2007

Con relacién a la medicién de las variables en el analisis’, la satisfaccién ha sido medida mediante una escala
multi-item tipo Likert de 7 puntos adaptada al &mbito de Internet, que previamente habia sido utilizada en otros
contextos (Oliver, 1980).

La confianza también se ha medido mediante una escala multi-item tipo Likert de 7 puntos, confeccionada a
partir de los trabajos de Doney y Canon (1997), Flavian y Guinaliu (2006), Kumar, Scheer y Steenkamp (1995),
Roy et al. (2001) y Siguaw, Simpson y Baker (1998).

La variable lealtad ha sido medida mediante una escala multi-item tipo Likert de 10 puntos. Para ello, se han
tomado como referencia los itemes desarrollados por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) aplicados al
contexto de los entornos virtuales por Srinivasan, Anderson y Ponnavolu (2002) y, a su vez, se han adaptado al

uso de servicios bancarios online.

Por ultimo, la frecuencia de uso se ha determinado preguntando a los entrevistados el nimero de veces a la

semana que, por término medio, utilizan los servicios que ofrece la banca online.
4. ANALISIS DE RESULTADOS

En primer lugar, se realiza un analisis descriptivo de la muestra. Seguidamente, se procede al contraste de las

hipétesis propuestas utilizando para ello la técnica del path andlisis.

4.1. Andlisis descriptivo

! En el anexo se detallan los items que componen cada una de las escalas empleadas en la presente investigacion.



El total de la muestra estd compuesta por un 57,5% de hombres y un 42,5% de mujeres. En cuanto al analisis por
edades, cabe sefialar que un amplio porcentaje de la muestra pertenece al segmento de edad entre 25 y 49 afios
(66,1%). Predominan los trabajadores por cuenta ajena (57,5%), con un nivel de formacién e ingresos medios
y/o medio altos (55,1% y 73% respectivamente) (ver tabla 2).

Tabla 2. Descripcion de la muestra

GENERO % (n = 254) OCUPACION % (n = 254)
0,
mrgtr’re 22202 Estudiante 20,5%
I 5 — Ama de casa 2,4%
EDAD Y% (n = 254) Parado 1.6%
. . Jubilado/ pensionista 2,4%
Hasta 24 afos 25*20/0 Trabajador cuenta propia 15,7%
De 25 a 34 afos 35,4% Trabajador cuenta ajena 57,5%
De 35 a 49 afios 30,7%
De 50 a 64 afios 7,9% ESTUDIOS % (n = 254)
Mas de 64 afios 0,8%
Sin estudios 0,8%
INGRESOS % (n = 254) Primarios (EGB/ESO) 14,2%
. . Secundarios 29,9%
Por debajo media (900 €) 7,1% (BUP/FP/Ciclos/Bachiller)
Similar a la media (900 €) 23,8% Univ. Medios 26%
Por encima media (900 €) 49,2% Univ' superiores 29 1%
Muy encima media (900 €) 19,8% ' '

De forma general, podemos afirmar que los entrevistados estan satisfechos con su experiencia con la banca
online, confian en las webs bancarias que utilizan y son bastante leales a las mismas. Estos resultados conducen
a que la frecuencia de uso sea bastante elevada, ya que por término medio utilizan servicios financieros online
cuatro veces a la semana (ver tabla 3).

Tabla 3. Valoracion media de la satisfaccion,

confianza, lealtad y frecuencia de uso
Satisfaccion 5,34 (sobre 7 puntos)

Confianza

4,95 (sobre 7 puntos)

Lealtad

5,58 (sobre 7 puntos)

Frecuencia de uso

4,14

Con respecto a la tipologia de productos/servicios ofrecidos por las webs bancarias (ver tabla 3), podemos
afirmar que son las consultas de saldo (88,2%) y de extractos de cuenta/histérico de movimientos (71,7%) los
productos/servicios mas utilizados. El uso de webs bancarias para efectuar operaciones que pueden entrafiar
algun tipo de riesgo econémico es cada vez mas frecuente, ya que los resultados muestran como un porcentaje
importante de los entrevistados utilizan la banca online para efectuar transferencias bancarias (45,7%), recargas
de mévil (20,6%) o incluso para comprar-vender productos/servicios financieros y de valores (9,4% y 7,9%

respectivamente).

Tabla 4. Productos/servicios utilizados en la banca online

Consulta de saldo 88,2%

Extracto cuenta o historico de movimientos 71,7%

Domiciliaciones 31,5%

Productos/servicios Pago y consulta de recibos y seg. sociales 23,6%
mas utilizados Impuestos 11,8%
Transferencias bancarias 45,7%

Compra/contratacion de productos/servicios financieros 9,4%

Compra-venta valores 7,9%




Consultas datos bursatiles 11,8%

Informacion fiscal 11,8%
Recarga movil 20,6%
Simuladores 6,3%

4.2. Contraste de hipdtesis

Tras comprobarse que las escalas de medida cumplian las propiedades psicométricas establecidas por la
literatura, se estudio la validez del modelo tedrico que recoge las relaciones planteadas entre las variables objeto
de estudio de la presente investigacion y que permite comprobar el grado de cumplimiento de las hipétesis

propuestas.

La evaluacion global del modelo ha mostrado que el mismo, tal y como esta planteado, no presenta unos buenos
indicadores de la bondad del ajuste (ajuste absoluto, ajuste incremental y ajuste de parsimonia), aconsejando los

indicadores reespecificar el modelo (ver tabla 5).

Tabla 5. Modelo inicial y final de la investigacién

Medidas de ajuste Modelo | Modelo
inicial final

Chi-cuadrado (p) 14,527 (1) | 03%0(1)
Medidas de ajuste <0,001 0,532
absolutoJ GFl 0,973 0,999
RMR 0,042 0,008
RMSEA 0,231 0.000
i - NFI 0,959 0,999
e ft?:o?jtgjusm AGFI 0,729 0,992
IFl 0,962 1,002
Medidas de ajuste de Chi-cuadrado normada 14,527 0,390

parsimonia

El test de Wald ha sugerido eliminar la relacién entre la variable lealtad y frecuencia de uso. De este modo, la
lealtad a una entidad bancaria no supone necesariamente un mayor uso de la misma. Tras eliminar esta relacién,
el modelo resultante no mejora la bondad del ajuste lo suficiente, por lo que se decide incorporar la relacion
causal entre confianza y lealtad, sugerida por el test de Lagrange. Estudios previos (Flavian, Guinaliu y Gurrea,
2004; Lee, Kim y Moon, 1998) han puesto de manifiesto esta relacion, al demostrar que los consumidores son
mas leales a los establecimientos que les ofrecen una mayor confianza. Con esta modificacion se llega al modelo

final, en el que todos los indices se encuentran dentro del rango de valores recomendado (ver tabla 5).

Tras constatar que el ajuste del modelo final para el total de la muestra estudiada (n=254) es adecuado,
procedemos a la interpretacién de dicho modelo y al contraste de las hip6tesis planteadas. La figura 2 recoge la
informacion de los pardmetros estimados, que conduce a la aceptacion y/o rechazo de las hip6tesis propuestas.
Todos los coeficientes estructurales de las variables consideradas presentan valores razonables (valores t-

Student>1,96). El signo de los parametros estimados es el que cabria esperar segln la revision tedrica realizada.
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Figura 2. Resultados del path analisis del modelo final

- 0,300
Confianza (3.820)
0,649
(13.569) 0,283
Satisfaccion (3839) »| Frecuencia de uso
0,220 de la banca online
(3.867)
0,562 \ 4
(9.870) Lealtad

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al contraste de las relaciones entre la satisfaccién y el resto de variables de analisis, observamos como
la misma influye de forma directa y positiva sobre la frecuencia de uso (H1. 0,283, p<0,01). Asimismo, su
influencia también es positiva sobre la confianza y lealtad a la banca online (H4.0, 649, p<0,01 y H2. 0,562,
p<0,01).

Respecto a la influencia de la confianza sobre la frecuencia de uso, se confirma la hipétesis propuesta. Por tanto,
los consumidores que mas confian, utilizan con mayor frecuencia los servicios que les ofrece la banca online
(H5. 0,300, p<0,01). Ademas, esta variable influye sobre la lealtad del individuo a los servicios financieros

online, incorporandose en el modelo una nueva relacién causal desde confianza hacia lealtad (0,220; p<0,01).
Finalmente, la tabla 6 recoge la aceptacion y rechazo de las hipdtesis planteadas en la presente investigacion.

Tabla 6. Aceptacion y rechazo de las hipétesis de partida

Hipdtesis propuesta Cumplimiento

H.1) La satisfaccién con experiencias anteriores de uso de webs bancarias,
. - . - . X SE ACEPTA
influye positivamente en la frecuencia de uso de servicios bancarios online.
H.2) La satisfaccion con experiencias anteriores de uso de webs bancarias,
. o . . . - SE ACEPTA
influye positivamente en la lealtad hacia el uso de servicios bancarios online.
H.3) La Iea_ltgd hacia Ig bancg online, influye positivamente en la frecuencia de SE RECHAZA
uso de servicios bancarios online.
H.4) La satisfaccion con experiencias previas de uso de las webs bancarias,
. . : . SE ACEPTA
incrementa la confianza del consumidor en la banca online.
H.5) A medida que se incrementa la confianza del consumidor en la banca

: . . . . . SE ACEPTA
online, se incrementa la frecuencia de uso de servicios bancarios online.

5. CONCLUSIONES

En cuanto a la contribucién académica de esta investigacion, cabe destacar que si bien en la literatura se han
realizado diversas propuestas acerca de los antecedentes y consecuencias de la satisfaccion y lealtad en los
entornos tradicionales o de las dimensiones de la confianza, son muy pocos los trabajos centrados en el estudio
de las relaciones entre estas variables en los entornos virtuales, asi como en el ambito especifico de la adopcion
de servicios financieros online. Por este motivo, nuestra principal aportacion consiste en la propuesta y contraste
empirico de un modelo integrador de la influencia de la satisfaccién, confianza y lealtad en la frecuencia de uso

de los servicios bancarios online, asi como de las relaciones entre estas variables.

La frecuencia de uso de servicios bancarios online viene explicada por el efecto de dos variables: la satisfaccion
con experiencias previas de uso de webs financieras y la confianza en las webs financieras. Este resultado es

coherente con el de investigaciones previas en las que se pone de manifiesto que la confianza es uno de los
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principales precursores de la intencion actual y futura de uso de un sitio web determinado (Li, Browne y Chau,
2006). Dado el caracter interactivo de las transacciones en Internet, la confianza se convierte en un componente
esencial ya que, si puede ser comprendida y dirigida, permite que muchos compradores y vendedores participen

de manera exitosa en el comercio electrénico.

También ha resultado significativo el efecto que la satisfaccion tiene sobre la confianza y la lealtad hacia los
servicios de la banca online, pues a mayor satisfaccion con experiencias previas, mayor es el nivel de confianza
y lealtad hacia los servicios de la banca online. Estos resultados confirman, al igual que estudios previos, que el
grado de satisfaccion del comprador aumenta la percepcion del mismo sobre la honestidad, benevolencia y
competencia de la otra parte (Ganesan, 1994; Selnes, 1998). Al igual que en estudios previos centrados en el
ambito de la banca tradicional (Reichheld, 1993; Ehigie, 2006), se constata que los clientes satisfechos con una

entidad, continGan realizando sus gestiones financieras con ésta.

Esta investigacion permite ofrecer un conjunto de recomendaciones a las empresas interesadas en la atraccion y

retencion de consumidores de servicios financieros online.

La importancia de la influencia de la satisfaccion en la confianza, lealtad y frecuencia de uso de la banca online,
requiere que las entidades financieras analicen de manera continua y sistematica los factores relacionados con el
uso de servicios financieros online que generan satisfaccion en el consumidor (usabilidad de las webs, amplitud
de oferta, ahorro en costes, calidad de servicio, etc..), ya que en Ultima instancia cuanto mayor sea el nimero de

clientes satisfechos, mayor sera la rentabilidad de la entidad bancaria.

La influencia de la confianza en el uso y lealtad hacia la banca online implica la realizacién de una serie de
actuaciones por parte de las entidades del sector. En este sentido, cabe sefialar que la entidad financiera que
desee mejorar los niveles de confianza de sus clientes, deberd tener en consideracién diferentes aspectos que
influyen en la percepcion que sus clientes tienen de su sitio web. En primer lugar, le recomendamos sinceridad y
transparencia en cuanto a la posibilidad de cumplimiento de los compromisos y promesas realizadas. En segundo
lugar, la politica de comunicacién de la entidad debera transmitir un mensaje en el que se promueva la
consecucion de objetivos complementarios a los del consumidor y un mayor bienestar de este ultimo. En tercer
lugar, cabria destacar la necesidad de realizar un notable esfuerzo de inversion en aquellos recursos necesarios
para la mejora del desempefio en las tareas realizadas, y con ello, favorecer también que los consumidores
perciban una mayor competencia y destreza en la organizacion con la que se relacionan. Por ejemplo,
informando a los clientes de la confidencialidad en el tratamiento de sus datos personales y de las plataformas de
encriptacion de los datos utilizadas, que permiten garantizar la seguridad en las transacciones bancarias, e
incorporando foros de discusion y centros de atencidn al cliente que permitan la comunicacion con los

consumidores a través tanto de canales convencionales como online.

No podemos finalizar esta investigacion sin la propuesta de varias lineas de investigacién cuyo estudio resulta de
indudable interés. En concreto, se propone realizar el analisis de los antecedentes de la satisfaccion y plantear un
modelo global. Asimismo, seria aconsejable analizar si se producen diferencias significativas en el contraste

empirico del modelo, en funcion de las caracteristicas de los servicios financieros ofertados.
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ANEXO. ESCALAS DE LA SATISFACCION, LEALTAD Y CONFIANZA ONLINE

1. Estoy satisfecho con mi decision de utilizar los servicios de la banca online.

i 2. Si tuviera que tomar de nuevo la decision de utilizar servicios bancarios, utilizaria la
SAT'SFACC'ON banca On“nel

3. Mi opcion de utilizar la banca online fue acertada.

4. Me siento bien por haber decidido utilizar la banca online.

1. No me planteo dejar la banca online y utilizar sélo la oficina fisica.

2. Mientras el servicio prestado por las webs bancarias continlle como hasta ahora,
LEALTAD seguiré utilizando los servicios de la banca online.

. Intento utilizar la banca online cada vez que necesito utilizar un servicio bancario.

. Cuando necesito utilizar servicios bancarios, la banca online es mi primera opcion.

. Me gusta utilizar los servicios bancarios online.

. Creo que este tipo de webs suelen cumplir los compromisos que asumen.

. Creo que la informacién que ofrecen es veraz y honesta.

. Creo que puedo fiarme de las condiciones que ofrecen.

. Nunca realizan falsas afirmaciones.

QA lWINFRO&~W

. Se caracterizan por su transparencia al ofrecer sus servicios al usuario.

6. Creo que los consejos y recomendaciones que estas webs ofrecen al usuario buscan
un beneficio mutuo.

7. Creo que se preocupan por los intereses/beneficios presentes y futuros de sus
usuarios.

8. Creo que tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones pueden tener sobre sus
CONFIANZA usuarios.

9. Creo que no harian nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma
intencionada.

10. Creo que al disefiar su oferta comercial tienen en cuenta los deseos y necesidades
de los usuarios.

11. Creo que atienden las necesidades de sus usuarios.

12. Creo que tienen la capacidad necesaria para realizar su trabajo.

13. Creo que tienen suficiente experiencia en la comercializacion de los
productos/servicios que ofrecen.

14. Creo que tienen los recursos necesarios para realizar con éxito sus actividades.

15.Creo que conocen suficientemente a los usuarios como para ofrecerles
productos/servicios adaptados a sus necesidades.
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