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Analisis de la relacion entre familiaridad,
seguridad percibida y confianza hacia la banca
en internet®

Torres Moraga, Eduardo**
Valenzuela Fernandez, Leslier***

Resumen

La confianza se ha convertido en un importante desafio para la banca en Internet. El hecho de que
muchas personas atin no adopten Internet para realizar sus operaciones bancarias, se debe entre otras causas, a la
poca confianza que aun existe hacia este sistema. Esta desconfianza, podria estar relacionada con la familiaridad
y con el grado de seguridad que las personas perciben de este sistema bancario. El objetivo de este estudio es
analizar el efecto que la familiaridad y la seguridad percibida tienen sobre la confianza hacia la banca en Inter-
net. Las hipotesis planteadas, se contrastan a través de un modelo estructural, construido a partir de una serie de
constructos fiables y validos. Las principales conclusiones de este estudio, son que tanto la familiaridad como la
seguridad percibida, tienen un efecto directo y positivo sobre la confianza. Al final del estudio, se presentan las
implicaciones que estos resultados pudieran tener para la gestion de los factores determinantes de la confianza
hacia la banca en Internet.

Palabras clave: Confianza, familiaridad, seguridad percibida, banco en Internet, ecuaciones estructurales.

Analysis of the Relation between Familiarity,
Perceived Security and Trust Toward Internet Banking

Abstract

Trust has become an important challenge for Internet banking. The fact that many people still do not
adopt Internet to do their bank transactions is due, among other things, to the low level of trust that still exists
regarding this system. This distrust may be linked both to familiarity and to the degree of security that people
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perceive in this banking system. The objective of this study is to analyze the effect that familiarity and perceived
security have on trust toward Internet banking. The proposed hypotheses are contrasted through a structural

model built using a series of valid and reliable constructs. The main conclusions of this study are that familiarity
as much as perceived security have a direct, positive effect on trust. At the end of the study, the implications
these results could have on managing the factors that determine trust toward Internet banking are presented.

Key words: Trust, familiarity, perceived security, Internet banking, structural equations.

Introduccion

Estas ultimas décadas, Internet se ha
convertido en un protagonista indiscutido del
sector financiero. Aunque en la mayoria de las
industrias el comercio electronico ha tenido al-
gun protagonismo, en ninguna de ellas el efec-
to de dicho canal ha sido tan activo y dinamico,
como en el caso de la industria bancaria. De he-
cho, una investigacion realizada a finales de la
década de los noventa por la consultora Mor-
gan Stanley (1999), concluyd que Internet es
mas importante para los servicios financieros
que para muchas otras industrias. Desde la
perspectiva de los consumidores, las transac-
ciones bancarias en Internet representan una
opcion muy conveniente y eficaz al momento
de manejar sus finanzas. La razon, es que dicho
servicio se encuentra disponible las veinticua-
tro horas del dia y los siete dias de la semana.
Ademas, la informacion es actual. Los sofisti-
cados productos y servicios ofrecidos por la
banca en Internet proveen a sus clientes infor-
macion minuciosa, permitiéndoles a estos, to-
mar sus decisiones financieras de manera opor-
tuna (Kalakota y Whinston, 1996).

Dadas las ventajas que presenta Inter-
net como canal electronico financiero, desde
hace ya varios aflos, se predijo que dicha he-
rramienta retrocederia en importancia estraté-
gica, ya que pasaria a convertirse en una nece-
sidad competitiva que deberia adoptarse obli-
gatoriamente por la mayoria de las institucio-
nes financieras y actividades bancarias (Tan y
Teo, 2000). Este escenario ya se esta haciendo
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realidad en la mayoria de los paises, como res-
puesta a la competencia y al creciente nivel de
demanda para este servicio.

A pesar de que ha aumentado el nime-
ro de usuarios de la banca en Internet en la lti-
ma década, tanto en Chile como en gran parte
del mundo, una proporcién significativa de
usuarios no ha utilizado Internet para realizar
transacciones financieras. Aunque la mayoria
de los bancos ofrecen muchos de sus servicios
financieros a través de la Web, es en las ofici-
nas fisicas de los bancos donde se registran la
mayor cantidad de contrataciones de produc-
tos financieros. Una de las razones que se han
planteado desde hace varios afios para enten-
der este fenomeno, es la falta de confianza que
aun persiste hacia esta forma de interaccion fi-
nanciera (Gefen, 2000). Desconfianza que po-
dria estar relacionada, entre otras cosas, con la
percepcion de inseguridad y la poca familiari-
dad que tienen muchos consumidores con este
sistema.

Conscientes de esta realidad, el presen-
te estudio tiene como objetivo, analizar el
efecto que tiene la familiaridad y la seguridad
percibida, sobre la confianza de los consumi-
dores hacia la banca en Internet. Desde la
perspectiva de este objetivo, en la proxima
seccion se presenta una revision de la literatu-
ra de confianza, y posteriormente se formulan
y justifican las hipotesis que seran contrasta-
das en este estudio. Luego se explican los pro-
cedimientos utilizados para la construccion
del instrumento de medida, la obtencion de los
datos y el posterior andlisis de las escalas de
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medida, que se utilizaron para disefiar el mo-
delo estructural, con el cual se contrastaran las
hipotesis del trabajo. Finalmente, se presentan
las conclusiones del estudio, y sus implicacio-
nes para la gestion de los bancos que operan a
través de Internet.

1. Analisis de la literatura
y planteamiento de las hipotesis

1.1. La Confianza en el contexto
de la Banca en Internet

Enla literatura especializada de marke-
ting, se ha considerado que la confianza es
uno de los factores mas importantes para to-
mar las decisiones de compra (Doney y
Cannon, 1997) y un factor critico al momento
de estimular las compras por Internet
(Hongyoun y Kim, 2009; Quelch y Klein,
1996). Desde una perspectiva amplia, la con-
fianza se ha descrito, como la expectativa de
que la palabra o promesa de algtiin vendedor es
creible, y que dicho vendedor no tomara ven-
tajas de la posible vulnerabilidad que tenga un
cliente (Geyskens et al., 1996). Desde la pers-
pectiva del comercio electrénico, la confianza
ha sido considerada como un juicio realizado
por el usuario, basado tanto en la experiencia
personal adquirida a través del tiempo, como
en la percepcion del vendedor online (Sisson,
2000).

La confianza es considerada un factor
critico en cualquier relacién, donde la persona
que confia, no tiene el control directo sobre las
acciones de la entidad involucrada, y ademas
existen posibles consecuencias negativas si es
que una de las partes no cumple adecuada-
mente su rol en los términos acordados (Ma-
yeretal., 1995). En ambientes virtuales de co-
municacion la confianza es aun mas critica
(Pavlou, 2003). De hecho, existe mas inde-
pendencia y autonomia en la forma de relacio-

narse (Handy, 1995). Esto es particularmente
critico en la banca en Internet, donde ademas
de transar dinero, los clientes estan fisicamen-
te separados del banco (Yoon, 2002), las posi-
bles contingencias no son siempre faciles de
predecir y las regulaciones legales no estan
comunmente definidas con el detalle que se
quisiera.

Cuando los clientes de un banco en In-
ternet miden su nivel de confianza, muchas
variables son consideradas, como por ejem-
plo, la velocidad, la navegabilidad, la conecti-
vidad y la disponibilidad del servicio (Lee y
Turban, 2001). De acuerdo a Meyerson et al.
(1996), la formacién y mantenimiento de la
confianza en ambientes altamente fragiles, ta-
les como los virtuales, se apoyan mas en ele-
mentos cognitivos que afectivos. La literatura
tradicional que trata el tema de la confianza,
hareconocido que ésta cumple la condicion de
un constructo multidimensional, que incluye
algunos elementos cognitivos, tales como las
competencias (Lewis y Weigert, 1985).

Las competencias se refieren, a las ha-
bilidades, capacidades y caracteristicas que
llevan a una de las partes a dominar una tema-
tica especifica que es relevante para el éxito de
la transaccion (Mayer et al., 1995). Pero como
variable multidimensional, ademas de la com-
petencia, la confianza se compone de la ho-
nestidad. Esta se refiere a la sinceridad y man-
tenimiento de las promesas realizadas por la
contraparte (Doney y Cannon, 1997). Final-
mente, la confianza esta compuesta de la be-
nevolencia. La benevolencia esta relacionada
con la creencia del consumidor, de que la em-
presa estd interesada en lograr el beneficio
mutuo entre las partes (Doney y Cannon,
1997), sin anteponer su propio interés sobre el
de sus clientes (Sirdehsmukh ez al., 2002) y
sin comportarse de manera oportunista (Lar-
zelere y Huston, 1980).
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Si se analizan los factores que estan re-
lacionados con la confianza, podemos incluir
al riesgo percibido. Para algunos autores estas
dos variables estan muy vinculadas entre
ellas, hasta tal punto, que la confianza se po-
dria utilizar como un indicador de medida del
riesgo percibido (Hewer y Howcroft, 1999).
En uno de los sectores donde podriamos con-
siderar que la relacion entre el riesgo y la con-
fianza se manifiesta con mayor fuerza, es en el
sector financiero. Esto se deriva del anélisis
efectuado por Suganthi et al. (2001). Aunque
estos autores no estudian puntualmente la re-
lacion directa que pudiera existir entre el ries-
go y la confianza, si consideran que el riesgo
es un factor muy importante para este sector,
ya que es precisamente el nivel de riesgo per-
cibido el aspecto fundamental que permite
percibir mayor seguridad y en consecuencia
mayor confianza hacia una determinada insti-
tucién financiera.

Otro factor vinculado a la confianza, es
la experiencia. En la literatura especializada
de marketing, se pueden encontrar estudios
que permiten suponer que la relacion entre la
experiencia y la confianza se manifiesta a tra-
vés de la fe, como un estado final de la con-
fianza. Para Priluck (1998) la fe exige al indi-
viduo una perspectiva mas alla de la evidencia
disponible. Se considera que la fe se relaciona
con la creencia de que los eventos futuros son
consistentes con las experiencias del pasado.
Por lo tanto, desde este punto de vista, la con-
fianza tenderia a aumentar en la medida que
las personas tengan experiencias positivas
con un determinado suceso (Smith y Swin-
yard, 1982).

Esta relacion entre la experiencia y la
confianza ha sido planteada en algunos traba-
jos desarrollados en el sector de la banca tele-
fonica. Entre ellos destaca por ejemplo, la in-
vestigacion realizada por Al-Ashban y Bur-
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ney (2001), de la cual se desprende que el uso
de la banca telefonica crece de forma signifi-
cativa en la medida en que aumenta la fre-
cuencia con la que los clientes se relacionan
con su entidad financiera.

Finalmente, podemos mencionar a la
usabilidad. En el nuevo entorno electronico,
la usabilidad percibida en el sitio web podria
influir en el comportamiento de compra del
consumidor de manera similar a como influ-
yen los diferentes aspectos asociados al dise-
flo de los establecimientos tradicionales. En
un sitio web, la usabilidad refleja la facilidad
percibida para la navegacion en el mismo o la
realizacion de compras a través de Internet
(Davis, 1989). En concreto, hace referencia a
la facilidad con la que el usuario es capaz de
aprender a manejar el sistema, a su facilidad
para memorizar las rutinas basicas de su fun-
cionamiento, al nivel de eficiencia con la que
se ha disefiado el sitio web, al grado de reduc-
cion de errores y en definitiva, a la satisfac-
cion general que experimenta el usuario al
manejarlo. En su relacion con la confianza, en
la literatura se ha destacado que los atributos
que caracterizan al sitio web, y mas concreta-
mente su grado de usabilidad, inciden de ma-
nera significativa en las percepciones del con-
sumidor, y por consiguiente sobre su grado de
confianza hacia la empresa que realiza sus
transacciones a través de Internet (Kim y
Moon, 1998).

1.2. Familiaridad

La familiaridad se relaciona con el en-
tendimiento que una persona tiene de una de-
terminada entidad, que esta basado en sus in-
teracciones y experiencias previas, ademas
del aprendizaje del qué, el quién, el como y el
cuando de lo que esta pasando (Gefen et al.,
2003a). La familiaridad cumple un importante
papel en la forma como un individuo juzga
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nuevas personas o situaciones. De hecho, si
una cierta situacion es mas familiar que otra,
el individuo percibira menos complejidad e
incertidumbre (Luhmann, 1989). Mas especi-
ficamente, si esa familiaridad esta basada en
experiencias positivas, probablemente el indi-
viduo tendra mas confianza en el manejo de
esa situacion.

En la literatura especializada de mar-
keting, se ha analizado la relacion existente
entre la familiaridad y la confianza, argu-
mentando que la familiaridad cumple un rol
importante en el desarrollo de esta Ultima
(Kumar, 1996). Especificamente, en el con-
texto del comercio electronico, diversas in-
vestigaciones han llegado a la misma conclu-
sion (Gefen, 2000; Gefen et al., 2003b). Este
es el caso del estudio realizado por Akhter et
al. (2005). Segun estos autores la familiari-
dad impacta sobre la confianza al reducir la
incertidumbre. Ante algo familiar, la persona
siente mayor certeza al tener un mayor grado
de conocimiento de lo que podria realizar la
contraparte.

En el contexto de la banca en Internet
esta relacion también ha sido analizada
(Grabner-Kréuter ef al., 2006). Si las perso-
nas tienen experiencias positivas con algin
banco en particular, probablemente comen-
zaran a realizar operaciones con un mayor
grado de confianza a través de ese banco,
cosa que no ocurriria si esa situacion familiar
no la hubieran vivido. Esto tiene directa rela-
cion con el hecho de que cuando los consumi-
dores consideran la posibilidad de utilizar la
banca en Internet, le dan prioridad a aquellos
bancos que tienen presencia fisica (Gerrard
etal.,2006).

Pero la familiaridad con el banco fisico
no es el unico elemento que podria construir la
confianza. Algunos estudios han sefialado
(Mukherjee y Nath, 2003) que los clientes

orientados a las nuevas tecnologias de comu-
nicacion electronica y a la Internet son mas
cercanos a este tipo de bancos. Es decir, los
clientes que tienen mayor familiaridad con las
tecnologias asociadas a la banca en Internet
tienen mayor probabilidad de confiar en este
formato bancario. A partir de estos anteceden-
tes, es posible plantear la siguiente hipotesis:

H1: La familiaridad que tenga un indi-
viduo con la banca electrénica influye directa-
mente sobre la confianza que éste tenga hacia
su banco en Internet.

1.3. Seguridad percibida

La seguridad percibida ha sido identifi-
cada como una de las principales causas del
retraso en la difusion de la banca en Internet
(Sathye, 1999). Desde una perspectiva am-
plia, la seguridad ha sido definida como la ga-
rantia legal y tecnoldgica percibida por el con-
sumidor (McKnight et al., 2002). Un sitio
Web requiere el desarrollo y el uso apropiado
de mecanismos de seguridad para dar protec-
¢i6n no sélo a los consumidores, si no también
alapropia empresa (Chen y Barnes, 2007). La
seguridad debe ser capaz de resistir ataques de
terceros que puedan comprometer los datos y
los servicios ofrecidos por la empresa
(Schneider, 1998). Es asi como un sitio Web
comercial debe requerir una gran cantidad de
mecanismos de proteccion de la informacion.
Por ejemplo, proteccion ante las debilidades
que se enfrenta ante los cookies y los conteni-
dos ejecutables, tales como controles Activex
y aplicaciones Java. Adicionalmente, se de-
ben crear mecanismos de seguridad de la in-
formacion privada del consumidor, que per-
manece en las redes computacionales de los
vendedores y que podrian llegar a manos de
terceros o robadas por hackers o insiders
(Joshi et al.,2001). Por todas estas razones de
seguridad, es que los consumidores perciben
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que los canales de pagos electronicos pueden
ser interceptados y que por lo tanto no dan to-
das las garantias que son necesarias (Jones y
Vijayasarathy, 1998).

El desafio es alcanzar la confianza de
los consumidores. Lograr una percepcion de
seguridad es uno de los factores claves que
permiten alcanzar la confianza hacia un banco
en Internet (Cheung y Lee, 2005). Al parecer,
esta es una de las razones que permiten justifi-
car el por qué algunos consumidores, a dife-
rencia de otros, han adoptado este sistema de
transaccion bancaria. Algunos estudios han
encontrado que esta adopcion se basa en el he-
cho de que estos consumidores tienen la con-
fianza en que los bancos estan preocupados
por la privacidad y proteccion de su informa-
cion financiera (Roboff y Charles, 1998), es
decir, ellos perciben que existe la suficiente
seguridad como para confiar en el banco, y por
lo tanto, para realizar operaciones financieras
a través de su pagina Web. De acuerdo a los
planteamientos precedentes, se puede plan-
tear la siguiente hipdtesis:

H2: La seguridad percibida de un ban-
co en Internet influye de manera directa y po-
sitiva sobre la confianza que los consumido-
res depositan sobre el.

2. Metodologia. Construccion
de las escalas de medida
y obtencion de los datos

Para desarrollar las escalas con sufi-
ciente grado de validez de contenido, se consi-
derd como base para la confianza las escalas
desarrolladas por Doney y Canon (1997), Ku-
mar ef al. (1995) y Roy et al. (2001). En el
caso de la familiaridad, se utilizaron las esca-
las de Bhattacherjee (2002) y en el de la segu-
ridad percibida las de Kim y Prabhakar
(2004). La confianza se midi6 como una va-
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riable multidimensional compuesta por las di-
mensiones honestidad, benevolencia y com-
petencia. Por su parte, la familiaridad y la se-
guridad percibida se midieron como variables
unidimensionales (Anexo).

En un paso posterior, se depuraron estas
escalas previas a través de sucesivas sesiones fo-
cales compuestas por clientes que realizan o han
realizado operaciones financieras con un banco
a través de Internet. Ademas, se realizaron dife-
rentes entrevistas con ejecutivos de diversos
bancos. Estos anélisis permitieron por un lado,
sumar aquellas dimensiones y/o indicadores que
reflejen més adecuadamente la confianza y el
compromiso en la banca en Internet, y por otro
lado, readecuar y/o eliminar aquellas dimensio-
nes y/o indicadores que son conflictivos o re-
dundantes para los conceptos analizados. Con
este proceso se obtuvieron las escalas con las
que se construyo la primera version del cuestio-
nario a ser aplicado.

Finalmente, con este cuestionario ini-
cial se realizo un pre-test cuantitativo a una
muestra de 30 personas que han realizado ope-
raciones con un banco a través de Internet.
Posteriormente con esos datos, se realizd un
analisis factorial exploratorio. Con este anali-
sis previo se pudo confirmar la existencia de
cada una de las dimensiones propuestas y sus
respectivos items. Todas las preguntas fueron
redactadas como afirmaciones, donde los en-
cuestados debian responder a través de una es-
calaLikertde 1 (totalmente en desacuerdo)a 7
(totalmente de acuerdo).

El estudio de campo fue realizado en
Santiago de Chile entre los meses de agosto y
septiembre de 2007. La entrevista personal fue
realizada por teléfono a 137 personas de un total
de 950 llamadas efectuadas de manera aleatoria.
El requisito, es que las personas hubieran reali-
zado a lo menos tres operaciones financieras
mensuales a través de la pagina Web de su ban-
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co, durante los ultimos tres meses. Para esto se
utilizé un software especializado que permite
seleccionar de manera aleatoria tanto el telé-
fono a contactar, como el orden de las pregun-
tas Likert a ser planteadas a los entrevistados.
Utilizar este software, permiti6 contar con un
marco muestral de trescientos mil teléfonos.
Es necesario considerar, que en Chile la ma-
yor parte de las personas que tienen conexion
a Internet también cuentan con teléfono de red
fija. Por lo tanto, al no poder contar con todo el
universo, este marco muestral resultd ser el
mas apropiado para esta investigacion.

E146% de los entrevistados fueron mu-
jeres y el 54% hombres. El 18,2% tenia una
edad entre 18 y 22 afios, el 34,3% entre 23y 32
afios, el 19,8% entre 33 y 42 afios, el 15% en-
tre 43 y 52 aflos, el 8% entre los 53 y 64 afios, y
el 2,7% con una edad mayor a los 64 afios (el
2% no respondid a esta pregunta). Por otra
parte, el 10% percibia un ingreso familiar de
hasta 13.000.- délares al afio, el 20,1% per-
cibia entre 13.001.- y 20.000.- dodlares, el
35,9% entre 20.001.- y 41.000.- ddlares y el
30% mas de 41.000.- ddlares al afio (el 4% no
respondio a esta pregunta). Finalmente, el 4%
tenia estudios de postgrado, el 65% tenia una
carrera universitaria, el 22% tenia estudios de
educacion superior técnica y el 9% tenia sélo
estudios secundarios.

2.1. Analisis de las escalas de medida
Analisis exploratorio de fiabilidad: En
este analisis exploratorio de fiabilidad, se uti-
liz6 el estadistico alpha de Cronbach. Una vez
aplicado el andlisis de alpha de Cronbach a las
escalas de seguridad percibida, familiaridad y
a las tres subescalas de confianza (honestidad,
benevolencia y competencia), se pudo obser-
var que todas ellas superaron ampliamente el
umbral de 0,6 e incluso de 0,7 que es el valor
establecido para un analisis confirmatorio

(seguridad 0, 92; familiaridad 0,86; honesti-
dad 0,92; benevolencia 0,91; competencia
0,76). Ademas en todos los casos, las correla-
ciones items-total subescala superan conside-
rablemente el limite establecido de 0,3 (Nuro-
sis, 1993).

Analisis factorial confirmatorio: En
esta etapa, se realizd un analisis factorial con-
firmatorio a través del método de ecuaciones
estructurales. Para este analisis se utilizo el
paquete estadistico EQS en su version 6.1.
Los pardmetros del modelo se estimaron por
medio del método de maxima verosimilitud
robusto (Hu ez al., 1992). Este analisis se rea-
liz6 primero con los constructos que forman
parte de la confianza (honestidad, benevolen-
cia'y competencia), y partir de éste, se realizd
para los constructos que forman parte del mo-
delo con el cual posteriormente se contras-
taron las hipdtesis (seguridad, familiaridad y
confianza) (Tabla I).

A partir del desarrollo de dos modelos,
compuestos por diferentes variables latentes
que representan a los constructos analizados,
se llevd a cabo un proceso de mejora mediante
una estrategia de desarrollo de modelo (Hair
etal.,2005), que consiste en eliminar aquellos
indicadores o variables menos adecuadas para
alcanzar un buen ajuste de estos. Los resulta-
dos de este analisis mostraron que en ningiin
constructo fue necesario eliminar indicado-
res. De hecho, en todos los casos los indicado-
res mostraron una fuerte convergencia con su
correspondiente variable latente y un R* ma-
yora0,3 (TablaI). Ademas, los modelos mos-
traron buenos niveles de ajuste o muy cerca-
nos a ello (Tabla II).

Analisis de validez: La validez se mi-
did a través de la validez de contenido y de
constructo. Conrespecto a la validez de conte-
nido, esta se encuentra en un alto grado garan-
tizada, debido a que las escalas utilizadas para
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Tabla I. Factoriales Confirmatorios

Constructos del modelo a contrastar

Dimensiones de la confianza

Constructos Variab. Cargas t-value R®  Constructos Variab. Cargas t-value R’
Estand. Estand.
Seguridad Segl 0,97 15,01* 0,94  Honestidad  Honl 0,89 13,18* 0,80
(Seg) (Hon)
Seg2 0,90 13,35 0,81 Hon2 0,96 14,77 0,92
Seg3 0,83 11,69* 0,69 Hon3 0,84 12,01* 0,71
Familiaridad Faml 0,73 9,45%* 0,53 Benevolencia Benl 0,71 9,23* 0,50
(Fam) (Ben)
Fam2 0,91 12,81* 0,83 Ben2 0,81 11,14* 0,65
Fam3 0,84 11,48* 0,71 Ben3 0,84 11,76* 0,70
Confianza Hon** 0,68 8,44* 0,46 Ben4 0,83 11,54* 0,68
(Conf)
Ben** 0,80 10,46* 0,64 Ben5 0,89 12,95% 0,79
Com** 0,90 12,19* 0,80 Competencia Coml 0,71 9,19% 0,53
(Com)
Com2 0,73 9,32% 0,54
Com3 0,73 8,85* 0,50
Fuente: Elaboracion propia *significativoal 0,01 ** Seutiliz6 el promedio aritmético de sus items.

Tabla I1. Ajuste de los modelos confirmatorios

Ajuste absoluto

Dimensiones de la Confianza

Modelo a Contrastar

% (g1) 140,883 (41) 57,667 (24)
p p< 0,001 p <0,001
IFI 0,911 0,958
CFI 0,910 0,957
NFI 0,879 0,930
AIC 58,883 9,667
/el 3,436 2,40

Fuente: Elaboracion propia.

medir la confianza, la familiaridad y la seguri-
dad percibida en el contexto de la banca en In-
ternet, se han disefiado a partir de un andlisis
detallado de la literatura, posteriormente, han
sido sometidas al juicio y a la discusion de di-
ferentes expertos, y han sido objeto de un pro-
ceso de depuracion posterior. Para llevar a
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cabo el andlisis de validez de constructo, fue
preciso comprobar, si por un lado, las subes-
calas de confianza, y por otro, los constructos
que forman parte del modelo a contrastar, su-
peran las pruebas de validez convergente y va-
lidez discriminante. Los resultados muestran,
que en ambos casos existe validez convergen-
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te, ya que en todas los constructos las cargas
factoriales estandarizadas son estadistica-
mente significativas al 0,01 y mayores a 0,5
(Tabla I).

Por su parte, la validez discriminante
quedo garantizada a través del test de diferen-
cias de Chi-cuadrado. Como se puede obser-
var en la Tabla 111, las diferencias entre el mo-
delo tedrico resultante del analisis factorial
confirmatorio y los diferentes modelos alter-
nativos, resultaron altamente significativas en
todos los casos analizados.

Analisis fiabilidad definitivo: Para este
andlisis se aplicé el test de Fiabilidad Com-
puesta del Constructo a cada una de escalas.
En todos los casos, este indice resulto con va-
lores iguales o sobre el minimo establecido,
que es de 0,7 (Seguridad 0,85; Familiaridad
0,79, Confianza 0,75; honestidad 0,85; bene-
volencia 0,85, competencia 0,70). Esto de-
muestra el buen grado de fiabilidad de todas
las escalas analizadas.

Dimensionalidad del constructo con-
fianza: Con el objeto de determinar si el cons-
tructo confianza esta compuesto por diferen-
tes dimensiones, se desarrollo una Estrategia

de Modelos Rivales (Hair et al., 2005). Este
contraste de modelos rivales demostrd que la
confianza en el contexto de banca en Internet,
es una variable multidimensional. De hecho,
el modelo de segundo orden (donde el cons-
tructo confianza esta representado por 3 dife-
rentes dimensiones) presentd mejores niveles
de ajuste que el de primer orden (donde todos
los indicadores o items de la confianza cargan
sobre un solo factor).

3. Resultados

Como se puede observar en la Figura I,
los resultados muestran, que tanto la seguri-
dad como la familiaridad, tienen un efecto di-
recto, positivo y significativo sobre la con-
fianza. Estos resultados no permiten rechazar
las hipotesis 1 y 2.

Es necesario destacar, que el modelo
propuesto presenta elevados niveles de ajuste
(GFI 0,923; RMSR 0,143; IFI 0,958; CFI
0,957; NFI 0,928; NNFI 0,938; “/g.l. 2,34) y
una capacidad explicativa de R*0,41 (FiguraI).

Finalmente, se puede observar que en
este modelo (Figura I), todos los indicadores

Tabla III. Validez discriminante

Pares de Constructos

Diferencia *

Entre constructor del modelo a contrastar

Conf-Seg 94,051*

Conf-Fam 127,725*

Seg-Fam 228,441%*
Entre dimensiones de la confianza

Hon-Ben** 227,408*

Hon-Com** 47,348*

Ben-Com** 11,842%

Fuente: Elaboracion propia. *g.l.=1; p <0,0. ** Se utilizo el promedio aritmético de sus items.
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Figura 1. Modelo estructural de la relacion familiaridad, seguridad y confianza.

R? =0.94

0.43

Fuente: Elaboracion propia. Nota: *significativo al 0.01

superan los parametros establecidos por
Joreskog y Sérbom (1993). Es decir, en todos
los casos se presenta una alta significatividad
de los coeficientes de regresion factorial entre
los items y su correspondiente variable laten-
te. Ademas, en todos ellos las cargas de las va-
riables traducidas en coeficientes estandariza-
dos fueron mayores a 0,5 y todas las variables
presentaron un R’ mayor a 0,3.

4. Conclusiones y Discusiéon

Este estudio ha permitido comprender
la importancia que tiene la confianza del con-
sumidor para el crecimiento de la banca en In-
ternet. Especificamente, se ha analizado como
la familiaridad y la seguridad percibida, influ-
yen sobre la confianza del consumidor hacia
este formato bancario. El analisis empirico
permitio determinar que mientras mas fami-
liar le es a las personas la banca en Internet,
mayor es la confianza que ellos depositan en
este tipo de bancos. Por otra parte, se pudo ob-
servar que mientras mayor es la seguridad per-
cibida en un banco en Internet, mayor es la
confianza que las personas tienen en dicho
banco.

Estos resultados traen importantes im-
plicaciones para la gestion de los bancos en
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Internet. De hecho, de acuerdo a estos resulta-
dos, la gestion de este tipo de bancos debe cen-
trarse, entre otras cosas, en la gestion de todos
los medios de seguridad de su pagina Web,
garantizando el buen uso de los datos persona-
les, asi como el manejo de las transacciones
que se realizan a través de la plataforma en In-
ternet. Sin embargo, no sélo deben concentrar
sus esfuerzos en la seguridad desde una pers-
pectiva tecnologica, sino que también en dar a
conocer los mecanismos de seguridad imple-
mentados y los beneficios que ellos pudieran
traer al consumidor. En concreto, se deberian
dar a conocer las politicas de seguridad con
que cuentan las operaciones financieras reali-
zadas a través de Internet, explicando tanto las
implicaciones que podria tener un fallo invo-
luntario, como informando sobre los sistemas
de respaldo, de confirmacion y de autentici-
dad con cuenta el banco.

Esto es necesario porque los consumi-
dores en la mayor parte de los casos, no en-
tienden profundamente los riesgos que estan
asociados a la seguridad del banco, pero estan
conscientes del problema (Roboff'y Charles,
1998). Es asi como los usuarios estan alerta a
las comunicaciones que los bancos realizan
para dar a conocer las medidas de seguridad



que implementan, sin muchas veces entender
a cabalidad los medios tecnoldgicos que los
bancos utilizan para ello.

Por otra parte, los bancos deben preo-
cuparse por difundir las ventajas de la banca
en Internet, de tal manera de que exista mayor
conocimiento por parte de sus clientes de las
plataformas convencionales, asi como por
parte del publico en general. Para lograrlo, se
podrian crear incentivos para que sus clientes
de la plataforma tradicional, realicen opera-
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ciones financieras a través de Internet. Parale-
lamente, se podria desincentivar el uso de las
oficinas comerciales, cobrando por utilizar
ciertos servicios que también estan disponi-
bles en la Web, tales como traspaso de fondos
o consultas a acerca de los movimientos reali-
zados en las cuentas corrientes. De esta mane-
ra, se lograra que los clientes estén mas fami-
liarizados con la plataforma bancaria en Inter-
nety en consecuencia confien més en este sis-
tema.

Anexo. Escalas de seguridad, familiaridad y confianza

Seguridad

El sitio Web de mi banco es seguro.

Mi banco a través de su Web ha indicado claramente las politicas sobre el uso apropiado de la informacion

personal y financiera.

Puedo observar que el sitio Web de mi banco cuenta con herramientas de seguridad que me protegen ante

cualquier vulnerabilidad en el sistema.

Familiaridad

En términos generales, estoy familiarizado con mi banco a través de Internet.

Estoy familiarizado con consultar informacion de mi cuenta bancaria a través de Internet.

Estoy familiarizado con los servicios ofrecidos por mi banco a través de Internet.

Confianza

Honestidad

En el sitio Web de mi banco nunca se realizan falsas afirmaciones.

Creo que puedo fiarme de las promesas que realiza mi banco a través de Internet.

Creo que la informacion ofrecida por este banco en Internet es sincera y honesta.

Benevolencia

Creo que las recomendaciones que mi banco en Internet da a los clientes buscan un beneficio mutuo.

Creo que mi banco a través de Internet se preocupa por el interés presente y futuro de sus clientes.

Creo que en mi banco en Internet tienen en cuenta como repercuten sus acciones sobre los clientes.

Para disefiar su oferta, este banco en Internet tiene en cuenta los deseos y necesidades de sus clientes.

Yo creo que en mi banco en Internet no harian nada intencional que pudiera perjudicar a sus clientes.

Competencia

Creo que en este banco tienen la habilidad necesaria para operar a través de Internet.

Creo que en este banco tienen experiencia en la comercializacion de los productos y servicios por Internet.

Creo que en este banco conocen a sus clientes lo suficiente como para ofrecerles a través de Internet los

productos y servicios que necesitan.
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Sin embargo, esta no es una tarea que
solo debe llevarse a cabo por cada banco de
manera individual, sino que sobre todo, se ne-
cesita que esta sea una tarea promovida por la
asociacion que reune a los bancos del pais,
para que a través de campailas masivas, logren
aumentar la demanda primaria de la banca en
Internet. Por otra parte, se trata de un compro-
miso de los gobiernos de cada pais, de invertir
en la educacion sobre el uso de Internet, ya sea
en campafias publicas masivas o en los cole-
gios, de tal manera que éste le sea familiar a
las personas y en consecuencia, puedan bene-
ficiarse de todas ventajas que proporciona el
comercio electrénico y en este caso particular
la banca en Internet.
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