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RESUMEN:

Las entidades financieras ofrecen cada vez més servicios a sus clientes a través de internet. En este entorno, el objetivo del articulo es
analizar cémo influye la confianza y la satisfaccion de los usuarios en la intencién de uso de los servicios financieros en linea. De este
modo, se propone un modelo conceptual resuelto mediante PLS-PM (Partial Least Squares). Los resultados obtenidos muestran
que la confianza del usuario depende de la seguridad del sistema, la utilidad y la competencia de la entidad financiera, y pone de
relieve el impacto de la confianza, la facilidad de uso y el disefio en la satisfaccién del usuario con los servicios financieros en internet.

PALABRAS CLAVE: servicios online, confianza, seguridad, satisfaccion, intencién de uso.

ABSTRACT:

The financial institutions increasingly offer more services to their customers through the internet, and in this context this study
addresses the objective of analyzing how online trust and users’ satisfaction influence on the intention to use financial services
through the internet. To address this goal, the present study proposes a conceptual model through PLS-SEM (Partial Least
Squares). The obtained findings show that the user trust depends on the system security, usefulness and the competence of the
financial institution; highlighting the impact of trust, ease of use and design on users’ satisfaction with online financial services.

KEYWORDS: Online services, Trust, Security, Satisfaction, Intention to use.

INTRODUCCION

El uso de transacciones en linea es una tendencia que se va incrementando con el paso de los afios, y las
instituciones financieras, como bancos o cajas de ahorros, ofrecen cada vez més servicios on/ine a sus usuarios.
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A pesar de esta tendencia positiva, algunos aspectos de los servicios financieros en linea provocan temores a
los usuarios y la seguridad es uno de ellos. Asi, un estudio llevado a cabo por la empresa Harris Interactive
parala compaififa Kaspersky Lab (2012) con 8 000 encuestados de varios paises occidentales (Estados Unidos,
Alemania, Reino-Unido, Rusia, Francia, Italia y Espafia) sobre las tendencias y los riesgos del consumo
en linea muestra que 60% de los encuestados considera que la protecciéon de sus informaciones bancarias
tendria que ser la prioridad absoluta en materia de seguridad. Ademds, dicho estudio muestra que 54% de
los encuestados teme un posible robo de su contrasefia o de su correo electrénico. Por otro lado, 21% de los
entrevistados aseguraba utilizar libremente sus tarjetas de crédito en internet y otro 42% afirma no aceptar
los programas que piden y guardan la contrasefia. Para mayor informacidn, se recomienda revisar el trabajo
Kanlli (2017) sobre el comercio en linea en Espafia y de Posnord (2016) sobre e-commerce en Europa.
Como lo muestra el cuadro 1, los servicios bancarios y financieros en linea son bastante utilizados por la

poblacién de Québec.

CUADRO 1
Descripcion de la muestra

Consulta de cuen- Operaciones ban- Inversiones en linea Pedidos de seguros
tas bancarias carias (total) (Total) en linea

Masculino 54.9% 51.4% 10.6% 4.0%
Femenino 50.5% 47.8% 4.1% 2.0%
|Bdad
18-24 afios 63.7% 51.2% 9.6% 3.1%

28-34 afios 72.3% 70.0% 8.0% 6.2%

35-44 ailos 64.5% 62.0% 12.0% 4.8%

45-54 afios 59.8% 56.1% 7.5% 2.2%

55-64 aflos 45.3% 45.0% 4.8% 1.5%

65 afios y mas 20.2% 19.2% 3.3% 0.9%
|Escolaridad
Primaria y secundaria 35.2% 30.5% 3.6% 2.2%
Postsecundaria, colegial 62.1% 58.1% 7.6% 2.9%
Universidad 70.1% 69.8% 12.3% 4.2%
mgresos
Menos de $20 000 27.8% 23.9% 2.0% 1.1%

$20 000 a $39 999 44.4% 41.1% 3.1% 3.6%

De $40 000 a $59 999 58.0% 55.2% 6.3% 3.1%

De $60 000 a $79 999 65.3% 64.2% 8.7% 1.8%

De $80 000 a $99 999 71.0% 68.8% 14.8% 7.1%

Mis de $100 000 78.7% 75.3% 13.9% 4.0%
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CUADRO 1 (CONTINUA)
Descripcion de la muestra

Francés 53.5% 50.7% 6.2% 3.2%

Inglés y otras 50.9% 46.5% 11.7% 22%
Regiin

Montreal 53.9% 50.9% 8.5% 2.5%

Ciudad de Québec 64.2% 59.7% 6.3% 3.2%

Este de Québec 44.2% 40.6% 4.6% 2.4%

Centro de Québec 48.9% 47.6% 7.2% 4.0%

Oeste de Québec 50.8% 46.7% 5.8% 3.4%
Emples

Empleado 62.1% 58.5% 7.1% 2.6%

Trabajador manual 52.9% 43.2% 2.1% 4.3%

Profesional 71.3% 69.6% 12.6% 5.6%

En casa 40.1% 37.5% 4.6% 1.0%

Estudiante 68.9% 58.5% 11.1% 22%

Jubilado 28.4% 28.0% 4.1% 1.2%

Sin empleo 39.3% 34% 2.6% 1.4%
(Conosimiios

Con hijos 64.7% 63.2% 9.9% 3.9%

Sin hijos 47.1% 43.2% 6.0% 2.5%

Fuente: elaboracién propia

En este contexto, este articulo se plantea “;cémo influye la confianza de los usuarios en las transacciones
financieras online en el uso de estos servicios?”, “¢cuéles son las variables que influyen en la confianza del
usuario de los servicios financieros en internet?” y “¢cémo influye la satisfaccion de los usuarios en el uso de
los servicios financieros online?”.

De hecho, la literatura previa muestra que la intencién de uso o retso de los servicios bancarios en linea
derivan dela satisfaccién de uso de esos servicios por los usuarios. Sin embargo, la falta de confianza en la oferta
de servicios financieros en los portales virtuales es considerada como uno principales frenos en el desarrollo
de las relaciones bancarias por internet. Esta situacion se debe a la percepcion del alto riesgo para los usuarios
que son reticentes a efectuar operaciones por internet. Ademds, la formacién de la confianza de los usuarios
tiene como consecuencia la disminucién de los riesgos percibidos en el uso de internet. Debido a esta razén
es importante identificar las variables anteriores a la intencién de uso de los servicios bancarios en linea y de
la satisfacciéon de los usuarios con este servicio.

En este contexto, este articulo pretende profundizar en el andlisis de la confianza de los usuarios y de
su satisfaccion con los servicios financieros por internet y examinar su influencia en la intencién de uso
de estos servicios. Para ello, tratard de mostrar cémo se desarrolla el proceso de intencién de uso de los
servicios financieros en linea de una institucién bancaria a partir de la confianza en los servicios ofertados y
del proveedor en el contexto de un pais desarrollado.

El trabajo se divide en cuatro apartados: los principios tedricos fundamentados en la conceptualizacion
de los constructos, el modelo de medida y la validacién de las escalas, el modelo estructural ligado a la
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intencién de uso de los servicios bancarios por internet. Para finalizar, se presentaran las conclusiones, las
recomendaciones profesionales y las implicaciones de gestién y cientificas.

1. MARCO TEORICO

El modelo desarrollado por Davis es el marco tedrico mas utilizado para la prediccién del uso de una nueva
tecnologfa de la informacién (Paul, John y Pierre, 2003). En su origen el modelo desarrollaba las relaciones
entre la utilidad percibida, la facilidad percibida, la actitud hacia el uso y la intencién de uso de la tecnologia
por parte de los usuarios. Por otro lado, existen una serie de factores externos al modelo TAM que a su
vez también influyen en dicho modelo. Las variables externas tendrian un impacto sobre la facilidad de
uso y la utilidad percibida de la tecnologfa, tanto en el modelo TAM original (Venkatesh y Davies, 1996)
como en todas las extensiones del modelo TAM (Venkatesh y Davies, 2000), como son el modelo UTAUT
(Venkatesh ez al., 2003) y el modelo TAM3 (Venkatesh y Bala, 2008).

De esa manera Lee y Jun (2007) postularon que el modelo TAM serfa capaz de analizar factores en relacién
con la intencién de adopcién de la tecnologia mds alla de las percepciones de conveniencia y utilidad. El
modelo TAM ha recibido muchos apoyos (Yang, 2005) y ha concentrado principalmente sus efectos en la
utilidad de la tecnologfa y la conveniencia de adoptarla por el usuario (Laiy Zainal, 2015). Desde Venkatesh y
Davies (1996) el modelo ha sido utilizado y contrastado muchisimas veces en distintos entornos y muchas de
sus extensiones han sido desarrolladas y contrastadas hasta hoy dia (Venkatesh y Davies, 2000; Venkatesh ez
al.,2003; Henderson y Divett, 2003; Lai y Zainal, 2015; Lai, 2016), ademds ha permitido evaluar tecnologfas
y sistemas particulares. El modelo TAM bajo la impulsién de Lai (2016) se ha desplazado hacia una nueva
conceptualizacién y la adopcidn de una plataforma para los pagos en linea (bancarios, tarjeta de crédito,
consulta de datos financieros, etc.). Este nuevo modelo incluirfa factores de seguridad y disefio considerados
como estimulos, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida como motivaciones del usuario y la
intencién de uso como respuesta del usuario.

Este articulo basado en modelo TAM pretende entonces presentar un modelo conceptual exploratorio
mixto para el que se proponen diversas modificaciones. Asi, siguiendo a Lévy-Mangin ez al. (2011) y a Lévy-
Mangin ez al. (2012), se establece la variable confianza en linea con antecedentes como la utilidad, la seguridad
y la competencia y por otro lado se propone la variable satisfaccién de usuario con antecedentes como la
facilidad de uso y el disefio, el mismo como antecedente de la intencién de uso (o retiso). Este modelo se
fundamenta en los TAM (Davis, 1989; Venkatesh y Davies, 1996), ya que emplea algunas de las variables
factoriales; para ello el presente estudio contrastard un modelo exploratorio empleando la metodologia del
PLS-PM (Partial Least Squares) mas flexible que el andlisis confirmatorio con estructuras de covarianzas.

La confianza en linea es el factor mds importante del comportamiento del consumidor en las relaciones
por internet (Pavlou, 2003). Sin embargo, varios autores afirman que, a pesar de haber sido el elemento més
estudiado en la literatura previa, se trata de la variable menos comprendida (Sultan y Mooraj, 2001; Gefen ez
al., 2003; Das y Teng, 2004; Gefen y Straub, 2004; Walczuch y Lundgren, 2004; Riegelberger ez 4/., 2005;
Harridge-March, 2006; Pavlou y Fiegenson, 2006; Isa Nafaji, 2014; Grabner-Krauter y Fallant, 2008). A
pesar de ello, la confianza en linea es uno de los conceptos mis importantes en el 4mbito del marketing
financiero.

El desarrollo de la confianza en una transaccién financiera en linea es un asunto determinante en el
mantenimiento de una relacién de negocios por medio de un intermediario tecnolégico como internet. Su
rol es tan importante que toda la responsabilidad de la operacién financiera recae sobre el propio usuario, ya
que es quien asume las dificultades y los riesgos de la operacién (Reichheld y Scheffer, 2000; Bhatthacherjee,
2002; Grabner-Krauter, 2002; Grewal ez /., 2003).

Numerosas investigaciones han senalado la falta de confianza de los consumidores y usuarios de internet
en relacién con las comprasy pagos (Urban ez al., 2009) en linea (Hoffman ez al., 1999), la falta de relaciones
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personales (Reichheld y Scheffer, 2000; Lynch ez al., 2001), el fraude (Furnell y Karweni, 1999), el miedo alos
virus, el pirateo o la difusién de informaciones de caracter personal. Estos temores disminuyen la confianza
que los usuarios de redes, particularmente comerciales, pueden tener hacia el uso y desarrollo de transacciones
comerciales. En este sentido, Truste (2003) indica que 49% de los consumidores cree que existe un riesgo en
el empleo de internet y no llevan a cabo operaciones financieras por esa razén.

La falta de confianza es la mayor razén que justifica el temor de los consumidores para no utilizar el
internet cuando de operaciones financieras se trata (Grabner-Krauter y Faullant, 2008), sobre todo si no
conoce demasiado a la empresa y a su portal de internet (Cheungy Lee, 2006), o sencillamente cuando no
tiene bastante confianza en esta tecnologfa. Para evaluar las variables que condicionan la confianza en linea
se propone el modelo estructural presentado en la figura 1 (Lépez-Miguens ez al., 2010; Isa-Nafaji, 2014;
Grabner-Krauter y Fallant, 2008; Yuan ez 4/., 2016).

3. MODELO DE MEDIDA Y VARIABLES LATENTES
3. 1. La confianza en linea

La confianza en linea incluye atributos tradicionales de la venta (figura 1) como la utilidad, la seguridad y la
competencia percibida (Cheungy Lee, 2006; Grabner-Krauter y Faullant 2008; Lépez-Miguens ez 4/., 2010)
para definir la confianza en el portal web (Friedman ez /., 2000; Stewart y Segars, 2002; Suh y Han 2003;
Koufaris y Hampton-Sosa, 2004; Cheung y Lee, 2006; Isa Nafaji, 2014; Grabner-Krauter y Fallant, 2008).

Guptay Mittal (2013) afirmaron que los bancos tenfan que favorecer la banca electrénica para incrementar
la penetracion de sus servicios a la vez que poner a la disposicién del publico productos y servicios a coste bajo
y con ello incrementar su propia productividad.

La conflanza en linea hace referencia a la percepcién que puede tener el usuario frente a las ofertas
de servicios presentadas en linea por una institucién financiera. Por tanto, para describir esta confianza
como creencia, la empresa debe poseer ciertas caracteristicas reconocidas. La literatura presenta dos
dimensiones fundamentales que son la seguridad y la competencia, a las que afiadiremos la variable utilidad
(Ganesan, 1994; Coulter y Coulter, 2002; Das y Teng, 2004). Yuan ez 4/., (2016) analizan los efectos
directos de los antecedentes de la confianza en linea en la utilizacién de la banca electrénica en internet.
Otras investigaciones también indagaron en el impacto de la confianza sobre la satisfaccién (Azdoo y
Homayounfar, 2016). Se presenta entonces la siguiente hipétesis:

H; : Existe una relacién positiva significativa entre la utilidad y la confianza percibida de las transacciones
financieras en linea.

3. 2. La satisfaccidon del usuario

La variable satisfaccién ha sido conceptualizada como un juicio que incorpora evaluaciones afectivas y
cognitivas. Asimismo, ha recibido una gran atencién en la literatura previa del drea de marketing porque es
el antecedente de la lealtad, lo que implica que el consumidor satisfecho percibe un valor superior por su
compra después de una busqueda por portales web (Shankar ez /., 2003; Amin, 2016). Ast, Oliver (1997)
la define como la satisfaccién que dan ciertas particularidades de un producto o un servicio y el resultado
placentero de su utilizacidn en relacién con las expectativas. En un contexto de entorno virtual, Anderson y
Srinivasan (2003) definen la satisfaccién como la apreciacién del consumidor en una experiencia de compra
por internet. Este articulo la define como la posibilidad y facilidad de consulta de las cuentas bancarias
en linea. En el conjunto de las investigaciones previas, el estudio de la satisfaccion constituye el elemento
central de la decisién del consumidor en entornos virtuales (Anderson y Srinivasan, 2003). Aunado a lo



CIENCIA ERGO-sUM, REVISTA CIENTiFICA MULTIDISCIPLINARIA DE PROSPECTIVA, 2020, VOL. 27, NUM. 2, JULL...

anterior, Bhattacherjee (2001) ha estudiado también la relacidn existente entre satisfaccion y lealtad después
de transacciones en entornos virtuales. Puthela y Ray (2017) ponen de relieve la satisfaccién sobre el valor
percibido del producto o servicio y la compra de productos o servicios en linea como antecedente a la
recompra y analizan la satisfaccion del usuario a través de las dimensiones de e-SERVQUAL.

Se presenta, entonces, la siguiente hipdtesis de investigacion:

H, : Existe una relacién positiva significativa entre la confianza en linea y la satisfaccion de los usuarios de
las transacciones financieras en linea.

3. 3. La seguridad de las transacciones financieras

La seguridad definida como seguridad en el tratamiento de datos y la proteccién de los datos personales es
el aspecto que més preocupa a los usuarios de transacciones en linea. Frecuentemente, en la literatura previa
sobre el tema, estas dos dimensiones han sido tratadas como una sola (Keating y Rugimbana, 2001; Loiacono
et al., 2002; Wolfinburger y Gilly, 2002; 2003).

La seguridad hace referencia a la seguridad de los sistemas de informacién que aseguran la proteccién
de los datos. Segtin Flavidn y Guinaliu (2006) se trata de aspectos técnicos que garantizan la integridad, la
confidencialidad, la autentificacién de los datos y la aceptacién de las transacciones que permiten cumplir
con los requisitos legales y las practicas necesarias en temas de confidencialidad. Por tanto, esta variable se
refiere a los mecanismos encriptados como las firmas electrénicas, de proteccién y seguridad, de certificados
que legitiman una conexién segura emitida por autoridades de certificacion y sistemas que garantizan la
confidencialidad de la informacién transmitida entre una organizacién y su cliente. Las empresas deben
respetar la intimidad de sus clientes y proteger las informaciones personales sin divulgar cualquiera de ellas
protegiendo el anonimato y solicitando la aceptacién y conformidad en el caso contrario (Friedman ez 4/,
2000; Dogruel ez al., 2015; Yuan ez al., 2016). De acuerdo con lo anterior, planteamos la siguiente hipdtesis:

Hj : Existe una relacion positiva significativa entre la seguridad de las transacciones en linea y la confianza
de los usuarios de las transacciones financieras en linea.

3. 4. La competencia de la entidad financiera

La competencia de la institucion financiera puede ser medida a través de las percepciones de los clientes, ya
que son quienes valoran las capacidades y las caracteristicas necesarias para realizar las transacciones deseadas
(Cheungy Lee, 2006). La competencia se vuelve particularmente importante en el caso de las transacciones
financieras en linea (Bhattacherjee, 2002; Pavlou, 2003), ya que la institucién tiene que demostrar que
dispone de las herramientas técnicas, financieras y humanas para llevar a cabo lo que propone de manera
segura y eficaz (Flavidn y Guinaliu, 2006). Se presenta la siguiente hipdtesis:

Hj : Existe una relacién positiva significativa entre la competencia percibida de institucién financieray la
confianza de los usuarios de las transacciones financieras en linea

3.5. La facilidad de uso

La facilidad de uso es una variable muy importante porque es la base de utilizacién de un sistema informético
en red, ademds de que evaltia en qué medida el usuario reconoce que el sistema es de uso facil con un esfuerzo
minimo (Davis e 4/., 1989). Esta variable estd muy presente en los modelos TAM propuestos previamente
en la literatura. Un sistema complicado serd percibido como menos ttil, por lo que desmotivaria y podria ser
abandonado. Numerosas investigaciones ponen en evidencia los efectos directos o indirectos de la percepcion
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de la facilidad de uso sobre la satisfaccidn y la intencidn de uso (o retso) (Venkatesh y Morris, 2000; Moon'y
Kim,2001; Wixomy Todd, 2005; Venkatech y Bala, 2008). La facilidad de uso es, por tanto, un factor crucial
para la utilizacién de servicios bancarios en linea (Amin, 2007; Rigopoulos y Askounis, 2007; Gounaris
y Koritos, 2008; Dogruel ez al., 2015; Cabero et al., 2016) y por el incremento de la productividad en el
trabajo que conlleva usar una aplicacién especifica que permita un trabajo mas eficaz. Presentamosla siguiente
hipétesis:

Hs : Existe una relacidn positiva significativa entre la facilidad de uso del sistema y la satisfaccién de los
usuarios de las transacciones financieras en linea.

3. 6. El disefio del portal web

La variable diseno del portal web de la institucién financiera se refiere a la percepcién de los usuarios de la
calidad del servicio en linea y evalta la calidad de la informacién presentada, la estructura de navegacion
en su portal y el disefio grifico (Montoya-Weiss ¢ al., 2003). La informacién del portal web se refiere
a la informacién disponible sobre la gama de productos y servicios ofertados, mientras que la estructura
de navegacion supone la buena presentacion y organizacién del portal web, su estructura y la disposicion
jerdrquica de su contenido (Montoya-Weiss ez a/., 2003). Ademds, el disenio del portal web o disefo grafico
es, junto con el contenido de la informacién y el atractivo del portal, el aspecto tangible del ambiente en linea.
En ¢l se consideran los distintos aspectos como el color, la disposicién, el tipo de impresion, la calidad, el
ntmero de fotos, los grificos y la animacién (Zeithmal ez 4/., 2002).

La relacién entre la eficacia del portal web y la calidad del servicio es un aspecto importante en la
satisfaccion del consumidor. Los estudios muestran que un incremento en la calidad de los servicios bancarios
en linea tienen un impacto en la satisfaccién del usuario, en su lealtad y en su intencién de permanecer en
la relacién con su banco (Amin, 2016).

Por tanto, se plantea la siguiente hipétesis de investigacion:

Hg : Existe una relacién positiva significativa entre el disefio del portal web y la satisfaccion de los usuarios
con las transacciones financieras en linea.

3.7.Laintencion de uso

La variable intencién de uso viene determinada por un comportamiento especifico de uso de la tecnologia
y estd influenciada por la satisfaccién del usuario (Davis ez 4., 1989). En el contexto del uso de operaciones
bancarias en linea varios autores afirman que existe una relacién positiva significativa entre la intencién de
usoy el uso real (Walker y Johnson, 2006; Briz-Ponce ez al., 2017). Por tanto, se plantea la siguiente hip6tesis:

H3 : Existe una relacién positiva significativa entre la satisfaccion y la intencién de uso de las transacciones
financieras en linea.

4. Metodologia

La metodologfa utilizada debe de ser confirmatoria con el propésito de poder generalizar los resultados
del estudio para lo cual se deberia utilizar el andlisis de estructuras de covarianzas clésico; sin embargo, este
andlisis requiere la estabilidad de la medida lo que supone diez datos por variable observable (Lévy-Mangin,
2003) es decir 290 datos en total (por 29 variables observables). Al disponer la muestra de 118 observaciones
se realizard un analisis estructural en su componente PLS-PM (minimos cuadrados parciales) que no conlleva
las restricciones exigidas por el anlisis de estructuras de covarianzas cldsico en relacién con el nimero de
observaciones (nimero y normalidad), pero que tampoco presenta indices de ajuste confirmatorios (Hair ez
al.,2017). Entonces, para poder generalizar los resultados se llevard a cabo un andlisis PLS-PM seguido de un
bootstrapping (Lévy-Mangin, 2003) que dara cierta flexibilidad a la hora de generalizar conclusiones.
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5. RESULTADOS
S. 1. Validacién de las escalas de medida

Con el propésito de reducir al méximo los riesgos de error se ha llevado a cabo el control de las propiedades
psicométricas de los instrumentos de medida; para conseguirlo se ha efectuado un anélisis del modelo de
medida global. El instrumento de investigacion, el cuestionario, ha sido distribuido a una muestra que
dispone de una cuenta bancaria —cuenta corriente o de imposicién- y que utiliza los servicios bancarios en
linea de su banco o caja. El estudio ha sido realizado en la provincia de Québec-Canadé con el objetivo de
mostrar la confianza en linea de los servicios financieros online en el contexto de un pais con una elevada tasa
de penetracién de internet. En la tabla 1 se presentan los datos técnicos del estudio.

TABLA 1
Ficha técnica del estudio

Universo Personas que disponen de cuenta bancaria
Muestra Personas que al disponer de una cuenta bancaria utilizan los servicios en linea
Pais / Region Canada, regién Ottawa-Gatineau
Meétodo de muestreo Cuestionario directo
Tamario de la muestra 118 cuestionarios validos
Periodo de recogida de los datos  noviembre-enero (2014-2015)

Fuente: elaboracion propia.

En una primera fase se realizé el andlisis factorial del modelo de medida (véase anexo 1). Los resultados
muestran que todas las cargas factoriales son significativas y los valores de 7'> 1.96 y de las probabilidades p
< 0.05, con la excepcion de los items Q33 y Q35 que alcanzan valores muy préximos.

Se han usado los criterios tradicionales para medir la fiabilidad, la validez y la varianza extraida media;
todas estas medidas ponen en valor la validez del modelo (Fornell y Larcker, 1981; Nunnally y Bernstein,
1994). Se puede observar que los indices de fiabilidad compuesta, alfa de Cronbach, varianza extraida media
(AVE) y Rho se sittian todos en intervalos normales. El AVE representa la varianza extraida media y debe ser
superior al 0.50 para cada constructo (Fornell y Larcker, 1981), ast como las medidas de fiabilidad deberfan
ser superiores al 0.70. Por tanto, se puede afirmar que el instrumento de medida empleado es fiable (cuadro 2).

CUADRO 2
Fiabilidades compuestas, alfa de Cronbach, R?, varianzas medias extraidas

(AVE), Rho de las escalas de medida, test de Stone Geisser Q2 y 2

Escalas Fiabilidad Alfa de Cronbach  R2 Varianza extraida ~ Rho
compuesta media

Utilidad 0.802 0.749 0.509 0.711 0.207 0.152
Seguridad 0.908 0.864 0.712 0.864 0.490 0.130
Competencia 0.849 0.731 0.652 0.731 0316 0.098
Confianza 0919 0.882 0.665 0.741 0.885 0.513 0.140
Satisfaccion 0.940 0.904 0.444 0.840 0.922 0.604 0.440
Facilidad de uso 0.882 0.803 0.713 0.827 0.398 0.438
Disefio 0.887 0.827 0.724 0.936 0.405 0.102
Intencion de uso 0.773 0.727 0.305 0.414 0.871 0.153
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Fuente: elaboracién propia.

Las R?, varianzas explicadas de las variables factoriales dependientes confianza, satisfaccion e intenciéon de
uso (y reuso), son significativas. El modelo global también y la regresién entre las tres variables factoriales es
significativa. El modelo es fiable y se presenta de manera estable. El SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) arroja un valor aceptable de 0.108 (Henseler ez 4/., 2014). Los factores de inflacién son superiores
a5 (Henseler ez al., 2014).

El efecto Q2 permite evaluar el impacto de predicciéon de un constructo exégeno sobre una variable
enddgena, los valores son de 0.02, 0.15 y 0.35 para impactos bajos, medios y altos. En nuestra investigacién
los impactos son bastante altos (Hair ez 4/, 2017). De la misma manera, el test f 2 permite observar la
contribucién de un constructo exégeno al valor de la R * de la variable latente endégena, los valores van de
medianos a fuertes (satisfaccién y facilidad de uso) en nuestro estudio.

El cuadro 3 del analisis HTMT de Fornell y Larcker apoya y justifica el cuadro 4 sobre la validez
discriminante de variables latentes, donde las correlaciones de los constructos son inferiores a las raices

cuadradas del AVE (en diagonal).

CUADRO 5
Tabla del ratio HTMT de Fornell y Larcker
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Media, desviacion estandar, valores t, ... Intervalos de confianza Intervalos de confianza con sesgo cor... Muestras EapREm
v Muestra original (0) | Meda de la muestra (M) | Desviacién estandar... | Estadisticos t (| O/STDEV]) |
Utiidad -> Intencidn de Uso 0.495 0.574 0.095 5.192
Utildad -> Faciidad de Uso 0.589 0.608 0.126 4.671
Utiidad -> Disefio 0.449 0.474 0.097 4,611
Utiidad -> Confianza en inea 0.447 0.475 0.115 3.877
Utidad -> Competencia 0.395 0.443 0.125 3.165
Seguridad -> Satisfaccion 0.660 0.661 0.092 7.155
Seguridad -> Intencién de Uso 0.371 0.418 0.123 3.027
Seguridad -> Faciidad de Uso 0.467 0.469 0.155 3.008
Seguridad -> Disefto 0.510 0.518 0.142 3.591
Seguridad -> Confianza en inea 0.856 0.853 0.058 14.764
Seguridad -> Competencia 0.788 0.793 0.093 8.459
Satisfaccién -> Intencdn de Uso 0.484 0.515 0.116 4.179
Satisfaccion -> Faciidad de Uso 0.521 0.524 0.127 4.091
Satisfaccidn -> Disefio 0.496 0.503 0.128 3.872
Satisfaccién -> Confianza en inea 0.622 0.622 0.088 7.073
Satisfaccion -> Competencia 0.530 0.537 0.127 4.166
Intencidn de Uso -> Faciidad de Uso 0.420 0.452 0.104 4.030
Intencidn de Uso -> Disefio 0.206 0.314 0.102 2.009
Intencién de Uso -> Confianza en inea 0.375 0.429 0.096 3.899
Intencién de Uso -> Competenca 0.252 0.366 0.100 2.529
Faciidad de Uso -> Disefio 0.215 0.271 0.111 1.930
Faciidad de Uso -> Confianza en inea 0.403 0.410 0.143 2.816
Faciidad de Uso -> Competencia 0.501 0.506 0.149 3.368
Disefio -> Confianza en inea 0.581 0.588 0.112 5.205
Disefio -> Competencia 0.524 0.535 0.158 3.309
Confanza en inea -> Competencia 0.833 0.836 0.074 11.235

Fuente: elaboracién propia.
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CUADRO 4
Correlaciones entre los constructos del modelo

Competencia Confianza  Disefio Facilidad  Intenciéon  Satisfacciéon  Seguridad Utilidad
en linea de uso de uso

0.898

0.668 0.927

0.386 0.510 0.922

0.393 0.344 0.198 0918

0.179 0.322 0.228 0.407 0.801

0.429 0.560 0.483 0.461 0.553 0.957

0.627 0.756 0.453 0.397 0.350 0.594 0.918

0.316 0.464 0.448 0.425 0.512 0.512 0.361 0.844

Fuente: elaboracién propia.
Nota: en diagonal las raices cuadradas del AVE.

A continuacidn, se examina la validez discriminante para identificar la especifidad de cada constructo;
para ello las correlaciones no deberian ser superiores al 0.85 entre ellas. No hay ninguna excepcién: las
correlaciones entre los constructos no deberfan ser superiores a la rafz cuadrada del AVE (Fornell y Larcker,
1981). Aqui tampoco hay excepcidn, pues lo contrario significaria una falta de validez discriminante entre
dos constructos.

Los factores de inflacion de la varianza de los constructos deben ser inferiores a 5 y los resultados obtenidos
muestran que todos obtienen valores inferiores al umbral de 5, lo cual senala por tanto una baja co-linealidad
entre ellos. Por lo tanto, el modelo factorial mide correctamente los distintos constructos y las relaciones
entre ellos (cuadro 5).

CUADRO 5
Tabla del ratio HTMT de Fornell y Larcker

Competencia Confianza  Disefio Facilidad de Intencién Satisfaccion Seguridad  Utilidad

en linea uso de uso
Competencia 1.672
Confianza 1.474
Disefio 1.353
Facilidad 1.135
Intencion
Satisfaccion 1.000
Seguridad 1.732
Utilidad 1.168

Fuente: elaboracion propia.

S. 3. Modelo estructural de la confianza en linea, satisfaccidon e intencién de uso de los
servicios bancarios por internet

Elmodelo de intencidn de uso delos servicios bancarios en linea (por internet) para las instituciones bancarias
se presenta como un andlisis donde el constructo final —es decir, la variable latente dependiente- seria la
intencion de uso de los servicios bancarios en linea. Habria también dos constructos intermediarios, que son
la satisfaccién por la utilizacién de esos servicios y la confianza en linea (Lopez-Miguens ez 4/., 2010).
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Fuente: elaboracion propia.

5. 4. Andlisis del modelo estructural y discusion de resultados

El modelo estructural de base sobre la confianza en linea para las instituciones bancarias se fundamenta en
un andlisis causal donde este constructo viene definido por la utilidad, seguridad y competencia de la entidad
financiera. La confianza en linea serfa el constructo anterior a la satisfaccién del usuario, que a su vez vendria
determinada por la facilidad de uso del sistema en linea y su disefio. La intencién de uso de los servicios

financieros online serta el constructo final del modelo (cuadro 6).

CUADRO 6
Modelo estructural de la intencidn de uso de los servicios en linea, satisfaccion y confianza en linea
Relaciones entre variables Valor t de Student Probabilidad  Test de hip
Utilidad— Confianza en linea 0.190 2.118 0.035 H;i: Se ac
Confianza en linea— Satisfaccién 0.326 3.319 0.001 H,: Se ac
Seguridad— Confianza en linea 0.504 5.166 0.000 Hj: Se ac
Competencia—Confianza en linea 0.292 2.608 0.009 Hy: Se ac
Facilidad de uso— Satisfaccion 0.298 2.663 0.008 Hs: Se ace
Disefio— Satisfaccion 0.258 2.232 0.026 Hg: Se ace
Satisfaccion— Intencion de uso 0.553 4.687 0.000 H7: Se ac

Fuente: elaboracién propia.

Después de llevar a cabo un bootstrapping sobre 500 muestras (cuadro 6), las hipdtesis Hy, Hy, H3, Hy, Hs,
Hsy H7 se aceptan parap < 0.05y 7> 1.96. Ademis, los estimadores estandarizados son todos significativos

con valores superioresal 0.05. Por otro lado, las R? o varianzas explicadas son también significativas, y cuentan

con valores elevados parala confianza en linea y la satisfaccion de las transacciones en linea, que es significativa

para la intencién de utilizar los servicios bancarios en linea (cuadro 7).
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CUADRO 7
R? o varianzas explicadas de los distintos constructos

Confianza en linea Satisfaccion Intencion de uso

R2 0.665 0.444 0.305

Fuente: elaboracién propia.

Existen efectos indirectos importantes sobre la variable satisfaccién de los usuarios con los servicios
financieros online que provienen de la seguridad y de la competencia de la entidad bancaria. De la
misma manera, se observan efectos indirectos para la variable intencidén de uso las transacciones bancarias
provenientes de confianza en linea, facilidad de uso, disefio y seguridad de la pégina o plataforma web de la
entidad financiera (cuadro 8).

CUADRO 8
Efectos indirectos sobre los constructos satisfaccion e

intencién de uso de las operaciones bancarias en linea

Satisfaccion Intencién de uso

Utilidad 0.062 0.034
Seguridad 0.165 0.091
Competencia 0.095 0.053
Confianza en linea 0.180
Facilidad de Uso 0.164
Disefio 0.142

Fuente: elaboracion propia.
6. CONCLUSIONES

Para una empresa es relativamente facil comercializar sus productos o servicios a través internet, y con més
razdn los servicios y productos financieros. En un sector en constante cambio como el financiero, los servicios
bancarios son ofertados en toda la red. Sin embargo, la crisis econémica actual no ha contribuido a aumentar
la confianza de los consumidores hacia las compras y transacciones a través de internet, dado que la falta de
confianza y la percepcién de un elevado riesgo frenan el uso de internet como medio de compra y lugar de
operaciones seguras.

En este contexto, el articulo abordaba dos cuestiones. Por un lado, se plantea “¢cémo influye la confianza
de los usuarios en las transacciones financieras on/ine en el uso de estos servicios en linea?”. Los resultados
obtenidos muestran que la confianza en linea de los usuarios a la hora de utilizar los servicios financieros a
través de internet es la variable con mayor influencia en la satisfaccion del cliente. Otra cuestién planteada en
lainvestigacion esla siguiente: “¢cudles son las variables que influyen en la confianza del usuario de los servicios
financieros en internet?”. La respuesta seria “la seguridad del sistema es la variable con mayor influencia,
seguida de la utilidad percibida del servicio y la competencia de la instituciéon financiera”. Asimismo, el
estudio se cuestiona: “¢cémo influye la satisfaccién de los usuarios en el uso de los servicios financieros
online?”; ylos resultados obtenidos permiten afirmar que tal y como muestra la literatura previa la satisfacciéon
del usuario influye en su intencién de uso de los servicios financieros ozline. La mayor contribucién de
este trabajo es que confirma el caracter multidimensional causal de la variable confianza en linea para las
instituciones financieras que ofrecen sus servicios en internet; por tanto, se puede considerar esta variable
como como un constructo importantisimo basado en la utilidad del servicio, la seguridad del sistema y la
competencia de la entidad financiera, ya sea un banco comercial o una caja de ahorros (Anderson y Srinivasan,
2003; Puthela y Ray, 2017).
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Se puede entender que la confianza en linea reviste un caracter especial para el usuario y estd asociada a
la experiencia, a la reputacion de la institucion, asi como a la capacidad de ofertar servicios financieros en
linea deseados por los consumidores, mientras que la seguridad del sistema esté relacionado con la aplicacién
y la transmisién de précticas relativas a la proteccion de datos personales y cuyos sistemas de seguridad
impidan errores, fraudes durante la conexién y la transmision electronica (Lai y Zainal, 2015). Nuestros
resultados muestran que la confianzay el tratamiento de los datos en linea tendrdn un impacto directo sobre
la satisfaccion del usuario. Y, por tanto, los clientes de las instituciones financieras se sentirdn méds motivados
para usar los servicios financieros a través de internet si la navegacion desde el portal del banco se hace de
manera facil y el disefio es completo y amigable.

Asimismo, la satisfaccidn del usuario basada en la confianza llevara a los clientes de la institucidn financiera
con mas frecuencia los servicios en linea para cualquier operacién o cualquier solicitud de informacion. Este
punto se vera favorecido por la confianza del usuario con el portal, la facilidad de navegacién y su atractivo.
Por ello, se debe destacar que el atractivo del portal web y la confianza motivaran al usuario para una mayor
fidelidad hacia el portal y lealtad hacia el banco o caja de ahorros.

6. 1. Implicaciones y recomendaciones para la gestién

Actualmente los bancos y cajas de ahorros estdin motivados por la competencia de las demas instituciones
locales, regionales e internacionales para ofrecer con mayor frecuencia servicios por internet con el objetivo
final de igualar el nimero de servicios por internet al ofrecido en las oficinas bancarias. El motivo es sencillo:
disminuir costes y alcanzar el mayor volumen de consumidores y para ello la confianza del usuario es un factor
clave y deberd tener un impacto en su misma satisfaccion.

Para obtener la confianza del consumidor, las instituciones bancarias deberdn tener en cuenta los intereses,
las necesidades y los deseos de los usuarios, asi como garantizar la seguridad y confidencialidad de las
operaciones financieras electrénicas haciendo uso de mecanismos de seguridad como los cédigos de acceso
seguros para el sistema bancario en linea, llaves de autentificacién, documentos electrénicos, nimero de
seguridad social, tarjeta de identidad electrénica, la certificacién numérica, el marcado electrénico, el borrado
seguro, la deteccion de intrusion, el filtraje, las plataformas de encriptacién de datos y las barreras de seguridad
(firewalls).

Ademas, la oferta de servicios en linea tiene un efecto negativo importante del punto de vista del marketing,
que es la dificultad de comunicacién entre el cliente y la institucién (Lévy-Mangin ez al., 2011; Lévy-Mangin
et al., 2014). Para superar esta dificultad, la banca deberfa desarrollar al maximo la asistencia en linea, por
teléfono, por correo electrénico, a través de las redes sociales o por cualquier otra via que fuese una ayuda real
parael cliente. Incluso, las instituciones financieras deberfan facilitar las conexiones sencillas al sistema on/line
y ofertar los mismos productos que en las oficinas bancarias. Las operaciones a través de internet tendrian
que poder realizarse con la mayor rapidez y seguridad, dado que tinicamente en estas condiciones el cliente
aceptard tratar con su banco y realizar operaciones por internet.

6. 2. Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacién

El primer limite de esta investigacion serfa sin lugar a dudas el nimero de observaciones, puesto que
convendria superar las 118 y llevar entonces a cabo un andlisis confirmatorio clsico (Lévy-Mangin, 2003),
lo que no creemos darfa resultados muy distintos.

Los resultados obtenidos corroboran las hipétesis tedricas propuestas en el estudio y, por tanto, serfa
interesante continuar con el andlisis de la confianza, la satisfaccion y la intencidén de uso de los servicios
bancarios por internet —o bien servicios bancarios en linea—, en un contexto geografico distinto. Dado que el
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estudio se ha realizado en un mercado como es Canadg, serfa interesante replicar el estudio para otros menos
desarrollados y con menor acceso a internet. Finalmente, también seria de interés introducir otras variables
que podrian completar el modelo actual y su posible impacto sobre la lealtad o fidelidad del cliente hacia la
instituciéon bancaria en relacién con la satisfaccién sobre el uso de servicios en linea.

A nivel conceptual, serfa muy interesante seguir con el trabajo, pero cambiar el medio de comunicacién
y desarrollar la comunicacién bancaria en linea ya no solamente por medio del ordenador sino también
por telefonia mévil (Abu-Shanab y Anagreh, 2015; Lai y Zainal, 2015; Lai, 2016), lo cual conlleva riesgos
suplementarios, pero también nuevas oportunidades.
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Anexo

Constructo

ANEXO 1

Descripcién de los items, referencia bibliografica'y

procedencia de las escalas, y carga factorial de cada item

Breve descripcion de los items

Referencia bibliografica

Carga factorial

Utilidad

Q45: Las operaciones bancarias
en internet permiten un ahorro de
tiempo

Q46: Las operaciones bancarias en
internet son utiles

Q47: Las operaciones bancarias en
internet permiten administrar me-
jor mis finanzas

Q48: Las operaciones bancarias en
internet son todas disponibles

Chen, Gillenson y Sherrell, 2002; Davis, 1989;
Lévy Mangin et al., 2011; 2012; 1014

Brown, Hoppe, Mugera, Newman & Stander,
2004; Davis, 1989; Klopping & McKinney, 2004;
Pavlou, 2003; Reid & Levy, 2008; Robinson,
Marshall & Stamps, 2005; Venkatesh, 2000; Ven-
katesh & Bala, 2008; Venkatesh & Davis, 1996,
2000; Venkatesh & Morris, 2000; Venkatesh et
al., 2002; Wang, Wang, Lin & Tang, 2003

Agarwal & Prasad, 1998; Chan & Lu, 2004;
Chau & Hu, 2002; Chen & Davis, 1989; O’Cass
& Fenech, 2003; Reid & Levy, 2008; Robinson,
Marshall & Stamps, 2005; Venkatesh, 2000; Ven-
katesh & Bala, 2008; Venkatesh & Davis, 2000;
Venkatesh & Morris, 2000; Venkatesh et al., 2002

Akinci, Aksoy & Atilgan, 2004; Lévy Mangin et
al., 2011, 2012, 1014

0.549

0.694

0.840

0.741

Seguridad

Q97: El sitio web de mi banco/caja
dispone de medidas de seguridad

Q80: El sitio web de mi banco/caja
protege la informacién durante la
conexion

Q81: El sitio web de mi banco/caja
dispone de un sistema seguro de
acceso e identificacion

Q84: El sitio web de mi banco/caja
no divulgard ninguna informacion
a terceros

Cheung & Lee, 2006; Grabner-Krauter & Fauller
2008; Lopez-Miguens ef al., 2010

Isa Nafaji, 2014, Grabner- Krauter, S, Fallant, R,
2015

Liuet al., 2016

Ganesan, 1994; Coulter & Coulter, 2002; Das &
Teng 2004

0.887

0.851

0.882

0.747

Competencia

Q75: Mi banco/caja dispone de
una gran experiencia en finanzas

Q76: Mi banco/caja goza de muy
buena fama

Q78: Mi banco/caja goza de una
competencia digna de confianza

Bhattacherjee, 2002; Pavlou, 2003

Flavian & Guinaliu, 2005

Bhattacherjee, 2002; Pavlou, 2003; Cheung &
Lee, 2006

0.773

0.859

0.787
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Q96: El sitio web de mi banco/caja Cheung & Lee, 2006; Grabner-Krauter & Fauller

presenta informaciones fiables 2008; Lopez-Miguens ef al., 2010 0.802
Friedman, Khan & Howe, 2000; Stewart & Segars,
Q97: El sitio web de mi banco/caja 2002; Suh & Han 2003; Koufaris & Hampton-So- 0.829
oferta en funcion de mis intereses sa, 2004; Cheung & Lee, 2006; Isa Nafaji, 2014, ’
Confianza Grabner- Krauter, S, Fallant, R, 2015
Q98: El sitio web de mi banco/caja Lévy Mangin et al., 2011, 2012, 1014; Gupta y 0.905
me inspira confianza Mittal 2013; Azdoo, Homayounfar, 2016 ’
Q99: El sitio web de mi banco/caja Ganesan, 1994; Coulter & Coulter, 2002; Das & 0.903
presenta una informacion creible  Teng 2004; Liu ef al., 2016 T
Q85: Me siento satisfecho de utili- Bhattacherjee, 2001, Anderson & Srinivasan,
- . , 0.965
zar los servicios bancarios en linea 2003
Satisfaccion Q86: Me siento comodo al utilizar Anderson y Srinivasan 2003; Shankar, Smith & 0.915
los servicios bancarios en linea Rangaswamy, 2003; Muslim Amin, 2016 ’
Q88: Me siento satisfecho con las Shankar, Smith & Rangaswamy, 2003; Muslim 0.868

transacciones en linea Amin, 2016

Agarwal & Prasad, 1998; Chan & Lu, 2004;

Chen, Gillenson y Sherrell, 2002; Davis, 1989;
Q24: Los servicios bancarios en Pikkarainen, Pikkarainen, Karjaluoto & Pahnila,
linea realizan facilmente lo que 2004; Robinson, Marshall & Stamps, 2005; Ven- 0.814
deseo katesh, 2000; Venkatesh & Bala, 2008; Venkatesh

& Davis, 1996, 2000; Venkatesh & Morris, 2000;

Venkatesh et al., 2002

Agarwal & Prasad, 1998; Chen, Gillenson & Sher-

rell, 2002; Pikkarainen, Pikkarainen, Karjaluoto

& Pahnila, 2004; Reid & Levy, 2008; Robinson,

Marshall & Stamps, 2005; Venkatesh, 2000; Ven- 0.867
katesh & Bala, 2008; Venkatesh & Davis, 1996,

2000; Venkatesh & Morris, 2000; Venkatesh ez al.,

2002; Wang, Wang, Lin & Tang, 2003

Q25: Los servicios bancarios en li-
Facilidad de nea son claros y comprensibles
uso

Brown, Hoppe, Mugera, Newman & Stander,

2004; Chan & Lu, 2004; Chen, Gillenson &

Sherrell, 2002; Davis, 1989; O’Cass & Fenech,

2003; Pavlou, 2003; Pikkarainen, Pikkarainen,
Karjaluoto & Pahnila, 2004; Robinson, Marshall 0.852
& Stamps, 2005; Venkatesh & Bala, 2008; Ven-

katesh & Davis, 1996, 2000; Venkatesh & Morris,

2000; Venkatesh ef al., 2002; Wang, Wang, Lin &

Tang, 2003

Q26: Los servicios bancarios en
linea son de fcil uso

Q60: Me gustan los iconos y las

S .. Montoya-Weiss, Voss & Grewal, 2003 0.796
imégenes del sitio web

Zeithmal, Parasuraman & Malhotra 2002; Mon-

toya-Weiss, Voss & Grewal, 2003 0.863

Disefio Qo1: El disefio es atractivo

Q62: Me gusta la profesionalidad Zeithmal, Parasuraman & Malhotra, 2002; Amin,

del sitio web M, 2016 0.890
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Intencion
de Utilizar/
Reutilizar

Q31: Tengo la intencién de utili-
zarlos si estan disponibles

Q32: Tengo la intencién de utili-
zarlos preferentemente al mostra-
dor

Q33: Tengo la intencién de aumen-
tar el uso de los servicios en linea

Q32: Mi entorno me empuja a uti-
lizarlos

Q35: Tengo la intencién de utili-
zar los servicios bancarios en linea
porque se me obliga

Agarwal & Prasad, 1998; Chen, Gillenson &
Sherrell, 2002; Pavlou, 2003; Robinson, Marshall
& Stamps, 2005; Venkatesh, 2000; Venkatesh
& Morris, 2000; Venkatesh et al., 2002; Wang,
Wang, Lin & Tang, 2003

Agarwal & Prasad, 1998

Chau & Hu, 2002; Lu & Lin, 2002; Pavlou, 2003;
Reid & Levy, 2008; Wang, Wang, Lin & Tang,
2003

Agarwal & Prasad, 1998

Venkatesh ez al., 2002; Wang, Wang, Lin & Tang,
2003

0.837

0.685

0.510

0.607

0.520

Fuente: elaboracion propia.

ENLACE ALTERNATIVO
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