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RESUMEN: En este trabajo se analiza la incidencia de la calidad del sitio web financiero en la
generacion de confianza que los usuarios del mismo desarrollan hacia el canal Internet. Se discute,
con ese fin, la hipotesis que establece una relacion entre ambos constructos y que permitira
comprobar si el disefio, estructura de navegacion y la informacion contenida en el sitio favorecen en
el usuario la aparicion de la confianza online, entendida ésta en términos de confiabilidad y seguridad
y privacidad. Para su contrastacién hemos formulado un modelo causal.

PALABRAS CLAVE: Calidad sitio web, Confianza, Internet, Entidad financiera, Ecuaciones
estructurales.

CLASIFICACION JEL: M31.

IMPORTANCE OF WEBSITE IN THE ONLINE BANKING: INFLUENCE ON THE TRUST

ABSTRACT: This paper examines the impact of the quality of the financial website in the
generation of trust that users of the Internet developed into the canal. With this purpose, we discuss
the hypothesis that establishes a relationship between both constructs and that it will allow to verify if
the design, navigation structure and the information contained on the site favor in the user the
appearance of the confidence online, understood this in terms of reliability and safety and privacy.
For contrast we have formulated a causal model.

KEY WORDS: Website Quality, Trust, Internet, Financial institution, Structural equations.

JEL CLASSIFICATION: M31.

1. INTRODUCCION

La confianza es clave para explicar el comportamiento de los consumidores en Internet
(Pavlou, 2003), conformandose la gestion de la misma como una dificil tarea para una
compailia que opera a través del canal electronico. Esto es asi porque, precisamente, la falta de
confianza supone el principal obstaculo a la adopcion del medio Internet como canal de
compra, por la elevada percepcion del riesgo que los internautas encuentran que asumen al
efectuar determinadas transacciones a través del mismo. El contexto de estudio elegido, la
banca electronica, con sus particulares caracteristicas y un entorno actual tan cambiante,
basado en la globalizacion e inmerso en la actualidad en una fuerte crisis econdmica y
financiera a nivel mundial, determinan una realidad que contribuye a que la adopcion del canal
resulte todavia mas complejo.

Por lo anterior, cobra especial relevancia la identificacion de posibles antecedentes que
se encuentren involucrados en la formacion de la confianza del cliente en el &mbito de la banca
en Internet. La literatura revisada apunta el sitio web financiero de calidad como un factor
generador de confianza y consecuentemente reductor de riesgos y potenciador de Internet como
medio para efectuar operaciones financieras.
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En consecuencia, hemos establecido como objetivos preferentes de nuestro trabajo la
comprobacion del posible vinculo entre la oferta de un sitio web financiero de calidad y la
confianza que un usuario desarrolla hacia el mismo, asi como la cuantificacion de su impacto si
la relacion fuese verificada. Todo ello, desde la dptica del consumidor y empleando para su
contrastacion la Modelizacion a través de Ecuaciones Estructurales.

Para tal fin el articulo se ha estructurado en tres partes. La primera contiene los
principios tedricos que atienden las conceptualizaciones y escalas de medida del conjunto de
variables a considerar en el modelo. Con esta idea sintetizamos las principales investigaciones
en el area y formulamos la hipoétesis relacional que sera contrastada en el analisis empirico. En
la segunda parte se validan los instrumentos de medida propuestos (la dimensionalidad,
fiabilidad y validaciones a diferentes niveles de los constructos) y se prueba y ajusta el modelo
causal propuesto. Esto nos aporta resultados mediante la contrastacion de las hipdtesis
estructurales formuladas. Y finalmente, en la tercera parte se exponen las conclusiones y
recomendaciones para el ambito cientifico y profesional que se derivan del trabajo.

2. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION
2.1. Conceptualizacién y medicion de la calidad del sitio web

Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003) proponen la calidad como un constructo de
caracter multidimensional, en el que establecen que los consumidores forman sus percepciones
de calidad en Internet basadas en las caracteristicas del sitio web. Bajo este enfoque adaptamos
su definicion que entiende las percepciones de calidad de servicio como “las evaluaciones
totales del desempefio percibido del proveedor de servicio”, segiin una serie de rasgos de
servicio online.

Con el fin de lograr la medicion de la calidad del sitio web identificamos los atributos
que los consumidores suelen utilizar mas habitualmente en su evaluacion. El resultado de la
revision académica efectuada nos aconseja el empleo de tres dimensiones, que se corresponden
por las adoptadas por Montoya-Weiss et al., (2003): informacion, estructura de navegacion y
diseno grafico.

La variable informacion se articula en la literatura en base a dos aspectos: la
disponibilidad de informacion y el contenido de esa informacion. La primera hace referencia a
la posibilidad de disponer de suficiente informacion para la toma de decisiones a través de un
sitio Web, sin necesidad de contactar con personal de la empresa. En nuestra investigacion este
aspecto queda recogido a través del item INF1, como se muestra en la tabla 1. Por su parte, la
dimension contenido de informacion ha sido tratada en la amplia mayoria de investigaciones
desarrolladas por académicos y profesionales sobre calidad online'. Abarca todo aquello que se
comunica y por tanto se presenta en un sitio Web. Puede hacer referencia a la gama de productos,
detalles relativos al servicio ofrecido, el estado de un pedido o bsqueda, la politica corporativa, o
relaciones publicas, informacion relativa a la historia de la empresa, recomendaciones a clientes,
su politica de seguridad y privacidad (Jarvenpaa et al. 1999; Urban et al. 2000; Montoya-Weiss et
al., 2003), entre otros aspectos. Para garantizar la calidad del contenido de informacion
Deshpande y Zaltman (1982, 1987) requieren la manifestacion de tres caracteristicas cuya
generalizacion al contexto online es posible. Se trata de la utilidad de la informacion para el
proposito que se procura, la exactitud de la informacion en términos de veracidad y la
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actualizacion del contenido, con el fin de lograr la oportunidad de la misma. Este agregado de
atributos se ha registrado en la escala de medida de la informacion contenida en el sitio web a
través de los indicadores INF2 a INF4, recogidos en la tabla 1.

Para la estructura de navegacion adoptamos la definicion de Montoya-Weiss, Voss y
Grewal (2003) que la entienden como “la organizacién y la disposicién jerdrquica del
contenido y busqueda en una pagina Web”. Esta dimensiéon hace referencia a la buena
organizacion y estructuracion del sitio web y la existencia de un sistema de bisqueda adecuado
como aspectos que permitirdn una navegacion sencilla e intuitiva que guiaran al usuario en el
logro de sus objetivos (bien se trate de localizar informacion, realizar simulaciones o llevar a
cabo una transaccion, etc.). En nuestra investigacion hemos especificado esta dimension
considerando cuatro items referidos al sitio web (tabla 1).

El disefio del sitio Web constituye, junto con el contenido de informacion, el
equivalente al ambiente de un establecimiento offline. En palabras de Montoya-Weiss et al.
(2003) se entiende por disefio grafico “el aspecto tangible del ambiente online” que refleja la
apariencia o el “atractivo percibido de un sitio Web”. Comprende aspectos tales como el
“color, la disposicion, el tamafio de impresion y el tipo, el nimero de fotografias y graficos, y
la animacion” (Zeithmal et al., 2002, p. 364) coordinados con el fin de lograr un “ambiente
intuitivo, agradable, y seguro para el empleo del cliente”. En nuestro trabajo 4 items se han
empleado para su explicacion (tabla 1).

Como consecuencia de lo expuesto anteriormente, el modelo de medida propuesto para
la calidad del sitio web atiende a la naturaleza multinivel y muldimensional que se estructura
en el trabajo de Brady y Cronin (2001, p. 36). Asi, empleamos un constructo de segundo orden’
compuesto por tres dimensiones primarias (estructura de navegacion, informacion y disefio
grafico, adoptadas en la investigacion desarrollada por Montoya y Weiss, 2003) y asumimos la
presencia de varios items componentes (subdimensiones) que reflejan los atributos descriptores
de las anteriores dimensiones.

Tabla 1. Instrumento multidimensional propuesto para la medida de la calidad de servicio de la
banca online de una entidad financiera (por items)

INFORMACION DEL SITIO WEB

Nomenclatura items Autor/es

Liu y Arnett (2000).
Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).
Sohn, Changsoo y Tadisina (2008).

Liu y Arnett (2000).

Aladwani y Palvia (2002).
Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).
Harris y Goode (2004).

= Liuy Arnett (2000).

Yang, Peterson y Huang (2001).
Aladwani y Palvia (2002).
Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).
E-Ratings (www.consumerreports.org)’

Es necesaria para poder tomar
decisiones.

INF1

INF2 Es util.

INF3 Es verdadera (exacta).
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INF4

Esta actualizada.

= Liuy Arnett (2000).

= Aladwani y Palvia (2002).

= Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).
= Sohn, Changsoo y Tadisina (2008).

ESTRUCTURA DE NAVEGACION DEL SITIO WEB

Nomenclatura

Items

Autor/es

ESN1

Me facilita localizar lo que busco.

= Yang, Peterson y Huang (2001).

= McKnight, Choudhury y Kacmar (2002).

= Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).

= Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005).

ESN2

Me proporciona un listado claro de
productos y servicios.

= Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).

ESN3

Me resulta sencillo utilizarla.

= Lociacono, Watson y Goodhue (2000).

= Yang, Peterson y Huang (2001).

= Yoo y Donthu (2001).

= Aladwani y Palvia (2002).

= McKnight, Choudhury y Kacmar (2002).

= Srinivasan, Anderson y Ponnavolu (2002).
= Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).

= Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005).
= Collier y Bienstock (2006).

= Camarero y San Martin (2007).

= Sohn, Changsoo y Tadisina (2008).

ESN4

Me ofrece una disposicion logica y
facil de seguir.

= Roy, Dewit y Aubert (2001).

= Srinivasan, Anderson y Ponnavolu (2002).
= Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).

= Collier y Bienstock (2006).

ESN5

Esté bien organizada.

= Aladwani y Palvia (2002).
= Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005).

ESN6

Dispone de sistemas adecuados de
busqueda.

= Liuy Arnett (2000).
= Roy, Dewit y Aubert (2001).
= Aladwani y Palvia (2002).

DISENO DEL SITIO WEB

Nomenclatura

tems

Autor/es

DIS1

Me gusta su apariencia.

= Roy, Dewit y Aubert (2001).
= Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).
= Harris y Goode (2004).

DIS2

Me gustan sus imagenes, iconos, etc.

= Yang, Peterson y Huang (2001).
= Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).

DIS3

Me resulta atractivo.

= Lociacono, Watson y Goodhue (2000).

= Yang, Peterson y Huang (2001).

= Aladwani y Palvia (2002).

= Srinivasan, Anderson y Ponnavolu (2002).
= Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003).

= Harris y Goode (2004).

= Collier y Bienstock (2006).

= Camarero y San Martin (2007).

DIS4

Tiene una apariencia profesional.

= Harris y Goode (2004).
= Camarero y San Martin (2007).

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2. Conceptualizacién y medicion de la confianza online

El término confianza es crucial para explicar el comportamiento de los consumidores en
Internet (Pavlou, 2003). Desde antafio se ha venido investigando en la disciplina de marketing,
sin embargo, Das y Teng (2004, p. 86) sostienen que, a pesar de tratarse de uno de los términos
mas empleado en las ciencias sociales, es el “menos entendido” de los conceptos mas
relevantes de la disciplina.

La confianza en el canal Internet, como constructo especifico para el contexto
electronico, en la literatura revisada, incluye atributos especificos de la parte a confiar en una
relacion tradicional entre vendedor y comprador, como la benevolencia, capacidad,
competencia, honestidad, integridad, credibilidad, previsibilidad o fiabilidad percibidas y otras
caracteristicas especificas al ambiente online como la seguridad y privacidad (Cheung y Lee
2006 y Grabner-krauter y Faullant, 2008).

Respecto a la primera concepcion de la confianza adoptamos la perspectiva seguida por
los psicologos sociales (Cheung y Lee, 2006) que se centra en la confianza como creencia o
credibilidad y que Ramon y Martin (2007) establecen en su modelo como el primer “momento
de la confianza”. La confiabilidad, o lo que es lo mismo, la confianza como creencia hace
referencia a la percepcion que una persona tiene sobre la dignidad de confianza de otro sujeto.
Para describir la confiabilidad del comerciante o vendedor, el consumidor efectiia un analisis
de diferentes aspectos sobre aquél, que atienden a determinadas caracteristicas que posee y
comportamientos que podria desarrollar en un momento futuro (Ganesan, 1994; Coulter y
Coulter, 2002; Das y Teng, 2004; Ramoén y Martin, 2007). Pese a no existir un criterio
unificado que establezca cuéles deben ser los atributos o dimensiones que debe reunir un sujeto
para ser considerado como confiable (Calderén et al., 2005; Ramoén y Martin, 2007), de la
revision de la literatura extraemos tres dimensiones que nos permiten proponer un desenlace
relativo a esta cuestion: la honestidad, la competencia y la benevolencia.

La honestidad® se refiere a la conviccion, derivada de un proceso de evaluacion que
muestra el consumidor respecto a la sinceridad y al grado de cumplimiento de las promesas que
realiza la otra parte (Anderson y Narus, 1990; Doney y Canon, 1997; Geykens et al., 1998; 1999).
Se ha medido a través de cinco indicadores presentados en la tabla 2.

La benevolencia esta fuertemente vinculada con la buena voluntad del vendedor. Asi una
entidad sera considerada benevolente durante el intercambio si antepone el correcto desarrollo del
mismo a la obtencion de beneficios empresariales (Lee y Turban, 2001; Belanger et al., 2002). Ha
sido medida por la busqueda del bienestar del consumidor, la obtencién de un beneficio conjunto
(Doney y Canon, 1997), asi como por rehuir de comportamientos oportunistas (Larzelere y
Huston, 1980), entre otros. Para su medicion se han empleado 5 items (tabla 2).

La competencia de la empresa también se mide a través de las percepciones de los clientes.
Estos valoran si la entidad dispone de las habilidades, capacidades y caracteristicas (Cheung y Lee,
2006) requeridas “para realizar algo” (Ramon y Martin, 2007) que con anterioridad se ha prometido.
Este atributo cobra especial importancia en el contexto electronico’, ya que el comerciante ha de
demostrar que dispone de los “recursos técnicos, financieros y humanos necesarios” para cumplir
con aquello con lo que se ha comprometido de un modo seguro y eficiente (Flavian y Guinaliu,
2005). Se ha aproximado a través de 6 items recogidos en la tabla 2.

De la revision efectuada a la literatura sintetizamos los criterios que los usuarios utilizan
habitualmente para la evaluacion de la confiabilidad o dignidad de confianza de un proveedor
financiero (tabla 2).
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Tabla 2. Instrumento propuesto para la medida de la confiabilidad (honestidad, benevolencia y
competencia) de la banca online de una entidad financiera

Dim. Nomenclatura items Autor/es
= Doney y Cannon (1997).
= Roy, Dewit y Aubert (2001).
CONF1 Cumple los compromisos que asume. . g?;?;i?‘lsl:slﬁ;i?:i’%g% 0b).
= Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
= Sohn, Changsoo y Tadisina (2008).
= Flavian y Guinaliu (2006a, 2006b).
CONF2 La informacion que ofrece es sincera y = Camarero y San Martin (2007).
honesta. = Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
* Ramon y Martin (2007).
a = Ganesan (1994).
< = Kumar, Scheer y Steenkamp (1995).
E = Doney y Cannon (1997).
% CONF3 Puedo fiarme de las promesas que = Siguaw y Bake'r (1998).
Z realizan. = Fernandez-Sabiote y Roman (2005).
Q = Flavian y Guinaliu (2006a, 2006b).
= = Camarero y San Martin (2007).
= Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
= Ganesan (1994).
= Siguaw y Baker (1998).
CONF4 Nunca realizan falsas afirmaciones. : Efg;ldszéslﬁzﬁs z’zlggg:’lg (()%gg?
= Camarero y San Martin (2007).
= Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
. = Flavian y Guinaliu (2006a, 2006b).
CONF5 Se caracteriza por su franqueza y = Camarero y San Martin (2007).
transparencia al ofrecer sus servicios. * Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
CONF6 Los consejos y recomendaciones que = Flavian y Guinaliu (2006a, 2006b).
ofrecen buscan un beneficio mutuo. = Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
< = Roy, Dewit y Aubert (2001).
S CONF7 Me gustan sus valores. * Camarero y San Martin (2007).
E CONFS8 Se preocupa por el interés presente y = Flavian y Guinaliu (2006a, 2006b).
s futuro de sus usuarios. = Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
> Tienen en cuenta las repercusiones que - s
E CONF9 sus acciones pueden terl;er sobre susq * Flavidny G_umallu (20062, 2006b).
g usuarios. = Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
=] A
No harian nada que pudiera perjudicar . Roy,_ peW" Y Au,b ert (2001).
CONF10 . R L = Flavian y Guinaliu (2006a, 2006b).
a sus usuarios de forma intencionada. .
= Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
CONFLI ﬁhg‘iﬁ“ﬁ:;fi;{z‘szggg:ym] tiene * Flavidn y Guinaliu (2006a, 2006b).
necesidades de los usuarios. * Lassala, Ruizy Sanz (2007a).
= Roy, Dewit y Aubert (2001).
. . . = Cheungy Lee (2006).
« CONFI12 I;Z‘;Z;ﬁahg:;lal‘izjlf;:fzz‘iaa%O = Flavian y Guinaliu (2006a, 2006b).
3 : = Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
z. = Ramon y Martin (2007).
E = Roy, Dewit y Aubert (2001).
E CONF13 Tiene una amplia experiencia en el = Cheungy Lee (2006).
= mercado financiero. = Flavian y Guinaliu (2006a, 2006b).
8 = Lassala, Ruiz y Sanz (2007a).
CONF14 Tiene una reputacion exitosa. = Roy, Dewit y Aubert (2001).
Conoce suficientemente a sus usuarios i -
CONF15 como para ofrecerles productos y : Ei‘;ﬁ: yRii?;nalslzn(ZZ?ggg%:)O()ﬁb).
servicios adaptados a sus necesidades. ? M )
CONF16 Segun mi experiencia, es digna de = Doney y Cannon (1997).
confianza. = Fernandez-Sabiote y Roman (2005).

Fuente: Elaboracion propia.
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Por otra parte, las particularidades del canal indican la necesidad de contener
medidas especificas en la aproximacion de la confianza en Internet, que reflexionen de
manera global acerca de la condicion de seguridad en el medio. A diferencia del canal
tradicional, en Internet el comportamiento y movimientos (clicks) de los consumidores
quedan registrados desde el mismo instante en que acceden a la Web y durante todo el
proceso de navegacion. De este hecho hay dos aspectos de Internet que inquictan
excepcionalmente a los usuarios del medio: son la proteccion de su privacidad y la
seguridad en el tratamiento de los datos privados. Se trata de dos criterios que estan
relacionados, y por ello han sido tratados en la literatura con arreglo a una unica
dimension’, aunque también se han referido a ellos como dos conceptos claramente
diferenciados®. Hoffman et al. (1999), por ejemplo, advierten esta diferencia posicionando
la seguridad como un aspecto que actua sobre el ambiente y la privacidad respecto al
empleo de la informacion mas alla de su debido uso (Luque y Castafieda, 2007). Esto nos
ha llevado a proponer en nuestra investigacion una Unica dimension que contiene dos
matices que les hacen divergentes: la seguridad y la privacidad.

La primera hace referencia a la seguridad de los sistemas de informacion sobre los que
asientan las medidas de proteccion de datos. Segin Flavian y Guinaliu (2005) “se trata de los
aspectos técnicos que garantizan la integridad, confidencialidad, autenticacion y no repudio de
las transacciones y que en definitiva posibilitan el cumplimiento de las exigencias legales y
buenas practicas en materia de privacidad”. Algunos de estos son las firmas digitales,
“mecanismos de encriptado”, de proteccion o de seguridad de los datos transferidos,
“mecanismos de buenas practicas en las transacciones”, utilizacion de certificados que
garantizan una conexion segura, sistemas que garanticen la confidencialidad de la informacion
transmitida entre entidad y cliente, creacion de contrasefias seguras, la autentificacion de las
partes, mecanismos de control de acceso, entre otras. Ademas, los proveedores online pueden
acentuar la creacion de confianza del consumidor electronico y su percepcion de seguridad a
través de la “mencion explicita del empleo de rasgos de seguridad sobre el sitio Web™ como
los anteriores. Para recoger el contenido de la salvaguardia de seguridad se han propuesto tres
items (tabla 3).

La privacidad se refiere al proceso de proteccion de los datos del usuario contra la
transmision voluntaria o fortuita a terceras personas o entidades a las que el usuario no ha
consentido efectivamente su uso, modificacion o destruccion (Udo, 2001). Para lograr que
se respete su intimidad, los consumidores deberian vigilar el procedimiento de recogida y
tratamiento de la informacion privada, su divulgacion o potencial uso indebido (Wang, Lee
y Wang, 1998). Por su parte, las empresas pueden respetar la intimidad de sus usuarios no
distribuyendo la informacion personal que han recogido sobre ellos con otros sitios,
protegiendo su anonimato, y solicitando la conformidad del usuario con los fines
declarados (Friedman, Kahn y Howe, 2000). Para investigar los términos de la proteccion
de la privacidad de los usuarios de banca online en el modelo, se han convenido tres
indicadores (tabla 3).

Con base a las explicaciones precedentes, proponemos que el concepto confianza
del consumidor a la banca a través de Internet se integra por dos dimensiones:
confiabilidad (honestidad, benevolencia y competencia) y seguridad y privacidad
percibidas en el sitio web.
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Tabla 3. Instrumento propuesto para la medida de la seguridad y privacidad de la banca online de
una entidad financiera

Dim.| Nomenclatura items Autor/es
= Cheung y Lee (2006).
Implementa medidas de = Collier y Bienstock (2006).
SEG-PRIV1 seguridad que protegen a los = Flavian y Guinaliu (2006a).
Eﬂ usuarios. = Camarero y San Martin (2007).
=) = Grabner-krauter y Faullant (2008).
% La informacion de una operacion | = Parasuraman, Zeithaml y Malhotra
8 SEG-PRIV2 esta protegida de una alteracion (2005).
»n durante una conexion. = Cheung y Lee (2006).
Dispone de un sistema de
SEG-PRIV3 identificacion de los usuarios (de | = Cheung y Lee (2006).
acceso al servicio) seguro.
No vendera mi informacion
SEG-PRIV4 personal a terceros sin mi = Cheung y Lee (2006).
permiso.
L = Cheung y Lee (2006).
% SEG-PRIVS Se preocupa por la privacidad de |, Flaviér% 5 Guin(aliu (;006a).
= SUS USUArios. = Camarero y San Martin (2007).
% = Gerard y Cunningham (2003).
Z = Parasuraman, Zeithaml y Malhotra
& . - . 2005).
= SEG-PRIV6 No divulgard informacién ( Che)ung y Lee (2006).
personal de sus usuarios a otros. | Collier y Bienstock (2006).
= Flavian y Guinaliu (2006a).
= Camarero y San Martin (2007).

Fuente: Elaboracion propia.

2.3. Consecuencias del sitio web de calidad

En la investigacion que nos ocupa, desarrollada bajo un escenario electronico,
pretendemos testar a través del modelo propuesto la relacion existente entre la calidad del sitio
web y la confianza online.

Como ya hemos admitido, en Internet, la informacion contenida en el sitio web junto
con el diseno del sitio web fundamentalmente, representan al proveedor online y lo que
conocemos como ambiente fisico en un canal tradicional (Lohse y Spiller 1999). Configuran la
parte vendedora que interviene en el intercambio. Con el fin de reducir la incertidumbre y el
riesgo percibido por el consumidor en el desarrollo de sus transacciones financieras online (de
naturaleza consultiva u operativa) asi como con el proposito de dotar de una mayor confianza
al consumidor (Montoya-Weiss, Voss y Grewal 2003), las entidades deciden incorporar en su
sitio web un disefio profesional y atractivo asi como un contenido abundante en informacion
util y veraz dirigida al usuario y una estructura de navegacion sencilla e intuitiva. Todos estos
aspectos han sido recogidos en nuestro trabajo en forma de tres dimensiones explicativas de un
constructo de orden superior que hemos denominado caracteristicas de sitio web, que
representa la calidad del sitio web.
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Asi, como consecuencia de la calidad del sitio web nos hemos propuesto contrastar su
impacto sobre la creacion de confianza online. En base a la anterior justificacion teorica,
formulamos la siguiente hipdtesis:

HIPOTESIS (H1): La calidad del sitio web financiero ejerce un impacto positivo en la
confianza del usuario de banca online.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA Y EVALUACION
DE LOS RESULTADOS

El estudio se apoya en un trabajo de campo desarrollado a través del canal
electronico. A continuacion se presenta la ficha técnica de la investigacion (tabla 4) y se
describe la muestra.

Tabla 4. Ficha técnica de la investigacion

Persona fisica de 16 a 74 afios, residente en Espafia y

Unidad muestral. . .
usuaria de la banca online.

Ambito geografico del estudio. Espaiia.

Método no probabilistico. Muestreo de conveniencia.

Procedimiento de muestreo. .
Bola de nieve.

Tamaiio muestral (n). 404.

+-4,97% para un nivel de confianza del 95% y supuesta

Error muestral. la méxima variabilidad de la poblacién p=q=0,5.

La informacion ha sido recogida mediante cuestionarios

Método de recogida de la informacién. estructurados, autoadministrados electronicamente.

Fechas del trabajo de campo. Noviembre de 2008 a Febrero de 2009.

N° de cuestionarios. 518, de las que 404 encuestas son validas.

Los resultados del analisis de la muestra han puesto de manifiesto que el perfil de usuario
de los servicios financieros online es el de un internauta joven, indistintamente hombre o mujer,
con altos niveles de formacion e ingresos, que accede al canal con una periodicidad de 7 dias o
menos para consultar extractos, saldos o movimientos o efectuar transferencias y traspasos.

3.1. Validacion de las escalas de medida

Con el fin de reducir en la medida de lo posible los errores de medicion, realizamos,
como parte del trabajo empirico, un proceso para verificar el cumplimiento de las propiedades
psicométricas de los instrumentos que miden los constructos del modelo teérico que vamos a
probar. Se concretan en el analisis de unidimensionalidad, fiabilidad'® y validacion de
contenido'', convergente y discriminante'?.
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La evaluacion efectuada al instrumento de medida de segundo nivel calidad del sitio
web (figura 1) propuesto para el contexto electronico nos permite concluir con un conjunto de
dimensiones compatible con la propuesta de Montoya-Weiss y Grewal (2003).

Figura 1. Modelo de medida reespecificado (segundo nivel) para la escala caracteristicas del sitio web

MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO
Standardized estimates
Chi-cuadrado=23,677 (17 g.l)
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Respecto a la estructura propuesta para el constructo de tercer nivel confianza online
definida tedricamente por las variables confiabilidad y seguridad y privacidad ésta se confirma,
quedando expresada segun la representacion de la figura 2.
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Figura 2. Modelo de medida (tercer orden) para la confianza online

MODELO FACTORIAL CONFIRMATORIO
Standardized estimates
Chi-cuadrado=16,358 (18 g.1)
prob=,568
CFI=1,000
RMSEA=,000

71
,54
SEG_PRI2

3.2. Modelo estructural

Realizada la depuracion de los datos y comprobadas las propiedades psicométricas de
los instrumentos de medida (unidimensionalidad, fiabililidad y validez, a diferentes niveles
mediante AFE y AFC), procedemos a desarrollar un modelo estructural (figura 3) con el
proposito de efectuar el constraste de la hipétesis causal propuesta en la investigacion.
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Figura 3. Diagrama de paso o modelo estructural inicial
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La revision de la significacion de la magnitud del coeficiente estimado (tabla 5) nos permite
apreciar una relacion causal significativa para un nivel de 0,001. La traduccién del coeficiente SMC
(tabla 6) de determinacion o de fiabilidad de las ecuaciones estructurales refleja valores insuficientes
(por debajo de 0,50) para los constructos benevolencia (0,434) y disefio (0,386). La justificacion a
esta deficiencia conviene sefialar que no debe ser interpretada como consecuencia de problemas en
los modelos de medida (todas las escalas han superado las comprobaciones psicométricas a las que
han sido sometidas), sino a la posibilidad de haber omitido alguna variable que pudiese ser de
relevancia en la estimacion del modelo estructural. Las demas ecuaciones, en su totalidad, reflejan
unas elevadas dosis de representacion en el modelo propuesto. Los indices de ajuste (tabla 7)
proporcionados en la estimacion del modelo propuesto estan fuera de los limites aconsejables en la
literatura, lo que invita a la reespecificacion.
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Tabla 5. Medidas de estimacion para el modelo estructural inicial

Relacion causal

Cargas Estandar.

p-value

CARACT_WEB— CONF_ONLINE

,885

11,337

Tabla 6: Valores de SMC y varianza de los errores de las variables latentes implicadas en el modelo
estructural inicial

Constructos SMC Vzas. errores (S.E)
CONF_ONLINE (tercer nivel) ,783 ,090
SEG-PRIV ,729 ,102
CONFIAB (segundo nivel) ,553 ,078
COMPET ,901 ,061
BENEV 434 ,093
DIS ,386 ,065
INF ,524 ,081
ESN ,763 ,046

Tabla 7. Indices de ajuste (modelo inicial)

MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO
GRADOS
CHI-CUADRADO | ‘ot -0 p GFI | NCP | ECVI | RMR | RMSEA
MODELO 190,955 98 000 | ,887 | 92,955 | 662 | 272 ,049
MEDIDAS INCREMENTAL DE AJUSTE
AGFI NFI RFI IFI TLI CFI
MODELO 843 767 J15 | 871 837 | 867
MEDIDAS DE AJUSTE DE PARSIMONIA
CHI
NORMALIZADA AIC PNFI | PGFI
MODELO 1,949 266,955 J15 | 639

N de Hoelter (0,05: 258; 0,01: 282).

Las medidas adoptadas han derivado en la representacion grafica presentada en la figura 4.
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Figura 4. Diagrama de paso o modelo estructural final
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En la tabla 8 figuran los coeficientes de determinacién SMC para las variables latentes y
la totalidad de indicadores propuestos en el modelo en los diferentes niveles. Ante el valor
obtenido por este indicador para la variable contenido de informacion (0,424), sobre la que se
demuestra insuficiente explicacion en el conjunto del modelo (presentan valores proximos,
pero por debajo de 0,50), realizamos la siguiente aclaracion. Debemos puntualizar la no
consideracion en nuestro modelo de todos los posibles indicadores explicativos del mismo tales
como los propuestos por Aladwani y Palvia (2002) en su intento por desarrollar una
herramienta de medicion de la percepcion de la calidad de un sitio web (“el contenido del sitio
web de esta completo o el contenido del sitio web de es claro; el contenido del
sitio web de es conciso”) entre otros atributos. El resto de constructos alcanzan un nivel
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de representacion elevado en el modelo, lo que permite aprobar el nivel suficiente de
explicacion de la varianza para estas variables. Sus valores fluctian desde el 0,523 para la
seguridad y privacidad hasta el 0,857 de la confiabilidad. Asimismo es preciso subrayar que
todos los estimadores para estas medidas han resultado significativos y en consecuencia se
mantienen en el modelo.

Tabla 8. Medidas de estimacion para el modelo de medida final (primer, segundo y tercer nivel)

tem estagszfiisadas CR SMC e:/:::egisl?é)
PRIMER NIVEL
DIS1 ,887 18,906 ,786 ,049
DIS3 874 764 066
INF3 ,828 14,610 ,686 ,080
INF4 ,885 ,784 ,064
ESNI1 777 13,915 ,604 ,069
ESN4 ,895 ,802 ,059
SEG _PRI1 916 ,840 ,066
SEG_PRI2 ,689 11,199 475 ,103
CONF13 745 9,266 1555 ,080
CONF9 ,782 7,943 ,612 ,102
CONF10 ,864 8,213 747 ,108
SEGUNDO NIVEL
CARACT WEB *) ,140
DIS ,750 12,106 ,562 ,084
INF ,652 10,918 424 ,143
ESN ,849 ,720 ,086
BENEV ,780 ,609 ,059
TERCER NIVEL
CONF_ONLINE ,857 ,057
CONFIABILIDAD ,882 ,050 857 ,057
SEG-PRIV ,723 ,523 ,096

(*) El constructo caracteristicas sitio web es una variable exdgena, por lo que no se obtienen sus valores de
correlaciones multiples cuadradas en el modelo.

Los valores de los indices de ajuste (tabla 9) aprueban la especificacion hecha al
modelo, situandose por encima de los limites de referencia, lo que nos permite garantizar la
aceptacion del modelo y la relacion planteada. Asimismo, la comparacion de estos indices
entre el primer modelo propuesto y el final demuestran una clara superioridad de éste sobre el
anterior, viéndose mejorados en todos los casos.
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Tabla 9. Indices de ajuste (modelos inicial y final)

MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO

CHI- GRADOS
CUADRADO | LIBERTAD| P GFI | NCP | ECVI| RMR |RMSEA
MODELO 92,95
INICIAL 190,955 98 ,000 | ,887 L 662 | 272 | 049
MODELO
FINAL 43,513 37 214 | 960 | 6513 | 252 | ,078 | ,021
MEDIDAS INCREMENTAL DE AJUSTE
AGFI NFI RFI | IFI | TLI | CFI
MODELO
INICIAL 843 767 J15 | 871 | 837 | 867
MFC;EFAEO ,928 ,910 866 | 985 | 977 | ,985
MEDIDAS DE AJUSTE DE PARSIMONIA
CHI
NORMALIZA  AIC PNFI | PGFI
MODELO
INICIAL 1,949 266,955 J15 | 639
MODELO
FINAL 1,176 101,513 | ,612 | ,538

N de Hoelter (0,05: 484, 0,01: 555)

En ultima instancia, y con el propdsito de aportar mayores garantias al modelo, se han
calculado los indicadores de fiabilidad compuesta y varianza extraida de las variables latentes y de
cada uno de los items empleados para medir los constructos que participan en el modelo estructural
final (tabla 10). Los valores reflejados indican niveles muy altos de aceptacion de la fiabilidad.

Tabla 10. Medidas a nivel confirmatorio de fiabilidad de las variables latentes del modelo
estructural final (primer, segundo y tercer orden)

100

Fiabilidad Varianza extraida
compuesta
PRIMER NIVEL
DIS 99,63 99,26
INF 95,32 91,07
ESN 95,62 91,65
BENEV 92,81 86,61
COMPET (CONF13) 87,40 87,40
SEG-PRIV 93,84 88,60
SEGUNDO NIVEL
CARACT WEB 98,56 91,96
CONFIAB 95,17 86,84
TERCER NIVEL
CONFIANZA ONLINE | 97,21 | 87,55
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Como consecuencia de la solucion estructural se corrobora la hipdtesis formulada en
este estudio para el modelo causal (H1: La calidad del sitio web financiero ejerce un impacto
positivo en la confianza del usuario de banca online) demostrando asi que las caracteristicas del
sitio web tienen efectos en la confianza online de los usuario. La evidencia empirica (tabla 11)
confirma que se produce una fuerte influencia positiva (0,926) y significativa entre ambas
variables. Asi, de acuerdo con los valores obtenidos, la calidad genera de un modo enérgico
confianza, siendo responsable de la explicacion del 85,75% de este constructo.

Tabla 11. Medidas de estimacion para la hipotesis H1

Relacion causal Cargas | Coeficiente | Explicacié | Hipoétesis

HI1: CARACT _WEB = CONF_ONLINE ,926 9,537 85,75% | Contrastada

Estos resultados estan en consonancia con la literatura, en la que la calidad de servicio
se ha considerado un factor decisivo para aumentar la confianza del cliente (Singh, 2002) y
para la que su relacion con la confianza en un contexto online ha sido contrastada por autores
tales como Sultan y Mooraj (2001), Chen et al. (2002), Montoya-Weiss, Voss y Grewal (2003),
Harris y Goode (2004), Gummerus et al. (2004) y Ribbink et al. (2004), entre otros.

4. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Apoyandonos en los resultados obtenidos de la investigacion presentamos las
consideraciones finales que han resultado del presente trabajo. Enumeramos en primer lugar las
conclusiones empiricas alcanzadas y consiguientemente establecemos una serie de
recomendaciones, a los gestores de entidades financieras que prestan sus servicios a través de
Internet, que favorecen la generacion de confianza de sus clientes hacia el sitio web.

El primer bloque de conclusiones empiricas a las que hemos llegado hace referencia a
las dimensiones que se ocupan de explicar las variables latentes que participan en el modelo
finalmente probado. Han sido empiricamente demostradas cada una de las tres dimensiones de
segundo nivel propuestas para describir el constructo calidad del sitio web: estructura de
navegacion, informacion y disefio del sitio web. La evaluacion de la estructura de navegacion
del sitio web como de facil utilizacién e intuitiva y provista de alguna herramienta de
busqueda, la consideracion de que la informaciéon que alli se publica esta actualizada y es
exacta o verdadera, asi como la percepcion de que el disefio le resulta atractivo al usuario,
favorecerd en éste una valoracion positiva de la calidad del sitio web.

Por otra parte, la confianza en un contexto electrénico adquiere una relevancia especial
por la presencia de una mayor incertidumbre y complejidad en las transacciones que alli se
desarrollan. Precisamente, en este sentido, distintas investigaciones han puesto de manifiesto
que la falta de confianza de los usuarios en los proveedores, pero también en Internet, ha
cuestionado la difusion del empleo del medio para la realizacion de transacciones electronicas
de diversa naturaleza. El caracter multidimensional y multinivel de la confianza online ha
quedado confirmado en nuestro trabajo. Este constructo se establece como de tercer orden. Asi,
se divide en dos factores de segundo nivel: la confiabilidad del vendedor electronico y las
politicas de seguridad y privacidad implantadas, que a su vez dan lugar a otras subdimensiones
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que participan en la evaluacion del usuario sobre la confianza online de la entidad. La
confiabilidad se explica a través de la benevolencia (relacionada con la buena voluntad de la
entidad en el cumplimiento de las promesas realizadas y la actuacion de la misma de acuerdo a
las necesidades del usuario) y la competencia (ligada a la experiencia y reputacion de la firma),
mientras que la seguridad y privacidad concierne a la aplicacion y transmision de practicas
relativas a la proteccion de la privacidad de los datos de caracter personal que se transfieren en
el desarrollo de una relacion y los sistemas de seguridad instaurados que imposibiliten o
atentien al maximo, posibles errores y fraudes durante la conexion electronica.

En cuanto a los corolarios producidos como consecuencia del analisis del modelo causal
planteado se ha identificado la existencia del constructo calidad del sitio web (disefio del sitio,
contenido de informacion y estructura de navegacion) como antecedente directo de la
consecucion de la confianza (definida conceptualmente por tres componentes: benevolencia,
competencia y seguridad y privacidad) en el contexto de la banca electronica. La incidencia
directa resultd ser de gran relevancia. Asi, la percepcion del usuario del sitio web de una
entidad financiera de una elevada calidad respecto al mismo tiene capacidad de explicar el
85,75 por ciento de la confianza experimentada por el consumidor. Esto parece indicar que las
caracteristicas del sitio web son, pues, claves esenciales para lograr la confianza del cliente
online a través del canal electronico de la entidad financiera. Por lo tanto, disefiar un sitio web
bancario sencillo de utilizar, atractivo e incorporar informacién conveniente proporciona una
percepcion profesional al mismo y en consecuencia efectos muy importantes en la generacion
de confianza del usuario asociada al sitio financiero.

Los analisis anteriores dan lugar a un conjunto de recomendaciones a los responsables
de la gestion del canal electronico de las entidades financieras.

Como hemos apuntado, conseguir la confianza del usuario se convierte en un aspecto
crucial. Esta puede verse incrementada actuando sobre las caracteristicas del sitio web
(estructura, organizacion o busqueda optimizando la facilidad de la navegacion, introduciendo
contenidos convenientes, veraces y actualizados, y mejorando la estética y apariencia del sitio).

Adicionalmente, como medidas para aumentar la confianza o reducir la desconfianza
del usuario en una relacion que se produce a través de Internet, reconocemos la necesidad de
actuar sobre tres ejes principales. En primer lugar los gestores bancarios deben comprometerse
a asumir un caracter benevolente en la toma de decisiones empresariales, situando los intereses,
deseos y necesidades de sus clientes como eje central para el desarrollo y disefio de estrategias.
Nuestros resultados también sugieren que debe prestar especial atenciéon a la reputacion
asociada a la entidad tratando de vincularla con atributos que fraglien un posicionamiento
basado en el reconocimiento del éxito y prestigio. Por ultimo, se debe garantizar la seguridad y
confidencialidad de las transacciones electronicas. La respuesta a la inseguridad supone hacer
uso de diferentes mecanismos de seguridad, tales como formulas de acceso seguro al sistema
bancario online (claves de autentificacion, tarjetas de coordenadas, dni electronico, la
certificacion digital, entre otras) o plataformas de encriptacion de los datos. Respecto a la
privacidad el gestor deberia adoptar una serie de medidas para el tratamiento conveniente de
los datos privados que son recogidos en el transcurso de la relacion financiera y sobre las que
deberia facilitar informacion al usuario. Nos referimos al tipo de datos que van a ser requeridos
para completar la transaccion, el uso para el que se destinaran, la entidad que los gestionard y a
la que debe dirigirse para rectificar o anular su registro en la base de datos y si estos serdn
objeto de posible cesion o venta.
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NOTAS

!'Véase Liu y Arnett, 2000; Novak et al., 2000; Szymanski y Hise, 2000; Bergeron, 2001; Lu y Lin, 2002; Montoya-
Weiss, Voss y Grewal, 2003, Sohn y Tadisina, 2008.

2 Numerosos estudios en el contexto online han propuesto la calidad como de segundo o tercer nivel, aunque pocos
(entre ellos se encuentran Parasuraman et al., 2005 y Collier y Bienstock, 2006), han logrado probarlo empiricamente
(Fernandez et al., 2006).

3 Citado en Collier y Bienstock (2006, p. 263).

*Pese a que en el ambiente de la banca online no se cumple estrictamente la condicion de relaciones interpersonales
defendida por Grabner-krduter y Faullant (2008, p. 486) para el empleo de las dimensiones benevolencia y honestidad,
optamos por incluirlas porque entendemos que el usuario siente que mas alla de la tecnologia, participan en la relacion
un conjunto de personas de la propia entidad financiera.

s Crosby et al, 1990; Ganesan, 1994; Doney y Cannon, 1997; Flavian y Guinaliu, 2005; Cheung y Lee, 2006.

6 Roy et al., 2001; Bhattacherjee, 2002; Pavlou, 2003.

’ Por ejemplo, Loiacono et al., 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2002 y 2003; Zeithaml et al., 2002.

8 Por ejemplo, Ranganathan y Ganapathy, 2002; Flavian y Guinaliu, 2005.

? Calderén, Izquierdo y Ruiz, 2005; Cheung y Lee, 2006.

' Correlacion item total, correlacién inter-items, coeficientes alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta y AVE.

' Revision académica y de expertos.

"2 Estudio de la correlacion entre constructos, procedimiento de Fornell y Larcker (1981), intervalos de confianza para
la correlacion de los constructos sin la presencia de la unidad.
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