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Resumen

La banca electrdnica es en la actualidad uno de los servicios que mayor demanda esta teniendo
en el mundo, los usuarios presentan caracteristicas tanto comportamentales como actitudinales
y estan teniendo una posicion frente a los nuevos modelos de banca online; por lo tanto, el
presente estudio obtiene una serie de variables que afectan la lealtad a partir del uso del servicio;
es asi, la calidad del servicio electrénico, la confianza, la satisfaccion, el riesgo y la frecuencia
de uso, participan de manera conjunta para definir el modelo conceptual propuesto. El objetivo
general fue determinar el efecto directo sobre la lealtad de banca por internet que tendrian las
variables ya mencionadas; la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y de
nivel correlacional. Se tomd como poblacion infinita a los usuarios de los principales cuatro
bancos que operan en la ciudad como el BCP, BBV A, Scotiabannk e Interbank, con una muestra
de 384 personas a quienes se les aplico una encuesta fisica y virtual; se hizo el andlisis de la
varianza explicada, asi como las correlaciones respectivas (R de Pearson o Rho de Spearman)
y la prueba de causalidad directas a través de ecuaciones estructurales. Los resultados arrojaron
que la variable riesgo es la que mas relacion guarda con la lealtad, asi como la satisfaccion,
pero con menor intensidad; asi mismo, que la frecuencia de uso va en incremento, hay una
mayor poblacion masculina que toma el servicio y el bloque principal segun edades son de 25
a 54 afios.

Palabras claves: banca por internet, lealtad, usuarios



Abstract

Electronic banking is currently one of the services with the greatest demand in the world. Users
present both behavioral and attitudinal characteristics and are taking a position against the new
online banking models; Therefore, the present study obtains a series of variables that affect
loyalty from the use of the service; Thus, the quality of the electronic service, trust, satisfaction,
risk and frequency of use, participate jointly to define the proposed conceptual model. The
general objective was to determine the direct effect on internet banking loyalty that the
aforementioned variables would have; The research had a quantitative approach, applied and
correlational level. The infinite population was taken as the users of the main four banks
operating in the city, such as BCP, BBVA, Scotiabannk and Interbank, with a sample of 384
people who were applied a physical and virtual survey; The analysis of the explained variance
was done, as well as the respective correlations (Pearson's R or Spearman’s Rho) and the direct
causality test through structural equations. The results showed that the risk variable is the one
most closely related to loyalty, as well as satisfaction, but with less intensity; Likewise, that the
frequency of use is increasing, there is a greater male population that takes the service and the

main block according to age is 25 to 54 years.

Keywords: internet banking, loyalty, users
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Introduccion

Aunque el rapido crecimiento de la banca en linea refleja las ventajas que puede ofrecer
sobre ramas convencionales, también tiene sus propios desafios. Hoy en dia, los usuarios les
resulta facil cambiar entre un gran nimero de sitios de banca alternativas comparables. Ademas,
factores clave de la adopcion de la banca electrénica dependen principalmente de sitios web de
banca funcionalidad e interfaz de usuario, dos caracteristicas que pueden ser facilmente
imitados. (Aldas-Manzano, Ruiz-Mafe, Sanz-Blas, & Lassala-Navarré, 2011) citando a

(Vatanasombut, Igbaria, Stylianou, y Rodgers, 2008).

El internet hoy dia brinda una notable variedad de recursos y servicios a disposicion del
usuario en internet, encontrandose en ellos, los servicios bancarios ofreciendo por supuesto una
gama de ventajas, los cuales pueden ser: “posibilidad de que el usuario controle sus cuentas
bancarias desde cualquier lugar y en cualquier momento, la facilidad para comparar entre
diversas alternativas de inversion/financiacion y el ahorro de tiempo y costos” (Lassala, Carla,
Mafé, & Sanz, 2010) citando a (Ainin, Lim y Wee, 2005; Black, Lockett, Winklhofer y Ennew,
2001; Gerrard y Cunningham, 2003; Polatoglu y Ekin, 2001; Suganthi, Balachandher y
Balachandran, 2001) que innegablemente, ayudaran a generar satisfaccion en las transacciones

que puedan ser generadas por los usuarios.

De otro lado, en los entornos virtuales, aumentar la confianza de los consumidores es
vital, ya que el riesgo asociado a posibles pérdidas derivadas de la transaccion bancaria online
es mayor que en los entornos convencionales (Lassala et al., 2010) citando a (Gerrard y
Cunningham, 2003; Hewer y Howcroft, 1999; Lee, Kwon y Schumann, 2005; Polatoglu y
Etkin, 2001; Sughanti et al., 2001). Los clientes que no sienten confianza hacia un
establecimiento virtual no seran leales, incluso aunque en general estén satisfechos con el
mismo (Anderson y Srinivasan, 2003; Shannon, 1998). Pese a su importancia, es relativamente
reciente la literatura de marketing que aborda la naturaleza de la satisfaccion, lealtad y
confianza en los entornos virtuales (Lassala et al., 2010) citando a (Anderson y Srinivasan,
2003; Bhattacherjee, 2001; Fabian y Guinaliu, 2006a: 2006b: 2007; Gommans, Krishnan y
Scheffold, 2001; Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003; Srinivasan, Anderson y Ponnavolu,
2002; Szymanski e Hise, 2000; VVan der Heijden, Verhagen y Creemers, 2003), por lo que estos
aspectos requieren mayor investigacion, en tanto la literatura existente en el &mbito online es

escasa y esta misma no necesariamente concuerdan en los modelos que proponen.



15

Los problemas de confianzay percepcion de riesgo se han encontrado por ser conductores
cruciales de la opcion de adoptar la banca por Internet (Aldas-Manzano, Ruiz-Mafe, Sanz-Blas,
& Lassala-Navarre, 2011) citando a (Mukherjee y Nath, 2003; Wang, Lin, y Tang, 2003). Los
clientes que no confian en un entorno virtual (Suponer que el entorno convencional es o mejor)
no serd leal, a pesar de estar en general satisfechos con el servicio (Aldas-Manzano, Ruiz-Mafe,
Sanz-Blas, & Lassala-Navarré, 2011) citando a (Anderson y Srinivasan, 2003). Aunque la
relacién entre la satisfaccion y la lealtad parece casi automatica, se ha demostrado también que
la fuerza de la relacion puede variar significativamente bajo diferentes condiciones (Aldas-
Manzano, Ruiz-Mafe, Sanz-Blas, & Lassala-Navarré, 2011) (Anderson y Srinivasan, 2003),
por lo que es esencial para analizar los efectos moderadores de variables como la confianza, la

percepcion del riesgo y la frecuencia de uso del servicio.

Por tanto, el rol que desempafian las variables de la calidad de servicio electrénico con la
satisfaccion, la confianza, el riesgo percibido y la frecuencia de uso determinan un efecto sobre
la lealtad, siendo el resultado mas prominente el riesgo percibido para los usuarios de la banca
electronica, ademas, que la satisfaccion es un elemento importante pero medianamente

determinante.

Es asi, que se reconoce que la contribucién del estudio ha expuesto que el comportamiento
de los clientes en la banca electronica es muy diferente a la banca tradicional, la lealtad en el
canal online es mucho maés fragil al no haber interaccion directa de la empresa y que se requiere
de un intermediario “electronico” capaz de consolidar la filosofia del banco, sea un socio

estratégico y, sobre todo, ser un generador de confianza.



16

I.  CAPITULO I: Anlisis del objeto de estudio

1.1. Surgimiento del problema

En el departamento de Lambayeque operan un sin nimero de entidades financieras, de
los cudles el estudio abordé a las cuatro principales instituciones que gestionan mayor cartera
de clientes, siendo estos el Banco de Crédito del Perd (BCP), Banco Continental (BBVA),
Interbank y Scotiabank, quienes en los Gltimos afios han incrementado sus operaciones a través
de la banca por internet pero de manera timida (6.3% del total de acuerdo a ASBANC, 2018);
de acuerdo a esta realidad, el nimero de operaciones efectuadas a través de canales virtuales
como banca mdvil, e-commerce y banca por internet han totalizado el primer trimestre del afio
2018 la cifra de 106°754,721; por tanto, incrementaron en un 23.97% frente al 2017. Este
resultado responde a que hay una mayor disponibilidad de las plataformas virtuales y que los
bancos estan impulsando su uso; pero, ademas, la masiva penetracion de smartphones y el

crecimiento de la poblacion sostienen este porcentaje.

Numero de transacciones por canal de atencidn: Participacidn (junio
2018)

Internet del
Comercio, 2.6%

Otros, 2.9%
Banca Movil, 4.1%

Ventanilla, 5.1% ;
Cajero Automatico,

33.6%
Banca por Internet
del Banco, 6.3%

Software
Corporativo, 6.4% Total:

548'858,479

Cajero
Corresponsal, _
10.5%

POS, 28.4%

Fuente: ASBANC

Figura 1. Transacciones por canal de atencion
Fuente: Asociacién de Bancos del Peri — ASBANC 2018

Aun asi, el crecimiento es bajo respecto a la proyeccion que tienen las instituciones
bancarias, que de acuerdo a ASBANC (2018), el promedio de crecimiento que buscan es del

35 a 40% de uso de canales virtuales. Pero, esta falta de incremento responde a que el mercado
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en el departamento de Lambayeque y en especial la capital Chiclayo, no est& preparado en su
totalidad a asumir el uso de la banca por internet por diversos motivos, el principal de ellos, la
desconfianza y el riesgo que representa su uso. Por otro lado, existe una falta de cultura bancaria
on line, los clientes buscan aun la presencia fisica para sus transacciones (sobre todo poblacion
mayor de 40 afios); aunque tienen distintos patrones de consumo y adoptan la tecnologia,
todavia en el sector banca no se ha evidenciado ese cambio (sobre todo en provincias) a pesar

que los bancos hacen innumerables esfuerzos por modificar el habito.

Los diversos estudios citados en el presente acépite, se centran en el analisis de las
implicaciones de variables ya estudiadas como la satisfaccion, lealtad y confianza en la decision
de utilizar servicios bancarios online. No obstante, el hecho de cambiar de condiciones (tipo de
cliente, prestigio del banco, costumbres de los usuarios, politicas bancarias, interfaces de la
web, etc.) hacen suponer que no necesariamente existe un modelo Unico para determinar el rol
que juegan dichas variables en la lealtad de los usuarios de la banca por internet haciendo que

el modelo que funciona en una realidad no necesariamente aplica a otra.

Por ello es preciso conocer el rol que juegan estas variables de estudio en la banca por
internet del mercado bancario peruano y los usuarios de estas, una razon podria ser su
incremento sostenido de nimero de operaciones pues segun informacion publicada por la
Asociacion de Bancos del Peru, el nimero de transacciones monetarias de la banca privada se
incremento en el 2009 un 15.06% con respecto al 2008. Dentro de ese mismo periodo, los
canales de atencién que destacaron por el fuerte crecimiento porcentual en nimero de
operaciones fueron: banca celular (36.38%), banca por Internet (63.66%) Yy cajeros
corresponsales (38.99%). Estos nimeros dejan en evidencia la necesidad de generar paginas
web eficientes para la busqueda de informacion y realizacion de tramites online, con el fin de

seguir impulsando el crecimiento de este sector (Banco & Interbank, n.d.).

1.2. Descripcion de las caracteristicas, propiedades y cualidades del problema

Los problemas como la pérdida de datos y sobre todo el fraude hacen a las personas mas
sensibles al querer tomar la banca electronica como una alternativa de sus operaciones, si bien
este canal tiene muchos beneficios y facilidades, acceder a sus servicios también representa
para algunos usuarios varios inconvenientes. Este problema se suscita a que los sistemas son

cada vez mas vulnerables y las personas menos capaces de detectar estas situaciones, muchos
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clientes se quejan por la fragilidad del sistema que los bancos poseen y prefieren un canal fisico

para sus operaciones.

Por lo tanto, el problema entra en una situacion muy subjetiva donde cada cliente
experimenta de manera distinta el servicio que brinda su institucion financiera y la evalta de
acuerdo a lo recibido, pues desde que se implementaron los sistemas de la banca electronica
también aparecieron los problemas en ella, ya no solo se hacen fraudes mediante la tarjeta de
débito o crédito, sino que, ademas, ahora penetran los aplicativos del banco, las claves digitales,
y cualquier otra forma electronica que puedan, por ello la desconfianza crece en este tipo de
canal. Pero el uso de la banca electrénica responde a la falta de tiempo de los usuarios, que, al
tener un Smartphone o computadora disponible, hacen uso de los canales digitales, incluso,

accediendo de puntos inseguros como cabinas de internet, centros de trabajo, entre otros.

Es asi que el nivel de satisfaccion de los usuarios puede influir en la lealtad que tengan
con su institucion financiera, y que perciban que el problema no es el canal sino el propio banco,
que no les ofrece la garantia ni seguridad del caso; por tanto, esta desconfianza se traduce en

falta de compromiso y riesgo para futuras operaciones.

El problema se centra en el habito de uso del usuario en provincias, donde la cultura
digital no se ha implantado en su totalidad y probablemente, tarde en adaptarse en la mayoria
de pobladores, por lo tanto, la raiz de la baja frecuencia de uso del canal digital se sostiene en
que los usuarios desconocen el funcionamiento en general de todos los beneficios de la banca
electronica, temen ser estafados al referenciar experiencias ajenas y por aspectos
idiosincraticos, no pretenden ser vistos como analfabetos digitales y prefieren huir de estos
servicios y seguir siendo los clientes tradicionales de la banca. Ademas, influye mucho la edad
del cliente y la actividad que realice que lo lleve a usar este tipo de canales digitales, pues cuanta
mas edad tenga el usuario, mayor desconfianza al uso de la banca por internet y, por lo tanto,

menor lealtad a la institucién financiera o al mismo canal inclusive.

Entonces, de acuerdo al problema encontrado, las variables que intervienen en el usuario
frente a la banca electronica son diversas, pero, se centran en la falta de confianza sobre el canal
digital, hay una percepcion sobre el riesgo que conlleva su uso, no son frecuentes pues lo usan
salvo una necesidad inmediata y los niveles de satisfaccion estan en funcion de la experiencia

que tengan y que se alinea con la lealtad hacia la institucion financiera. Por tanto, se busca
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conocer de todas esas variables, que rol cumple cada una de ella y cual influye en mayor o
menor proporcion; con ese conocimiento, se podria establecer un patrén de comportamientos
entre los usuarios basado en alguna caracteristica que los asocie y hasta quiza identifique como

segmento o grupo.

1.3. Formulacion del problema

¢Cual es el rol que desempefian las variables calidad de servicio electronico, satisfaccion,
confianza, riesgo percibido, frecuencia de uso en la lealtad del usuario de la banca por internet
en Lambayeque — Per(?

1.3.1.Problemas especificos

a. ¢Existe un efecto directo y en qué medida sobre la lealtad del usuario de banca por
internet de la variable calidad de servicio electronico?

b. ¢Existe un efecto directo y en qué medida sobre la lealtad del usuario de banca por
internet de la variable satisfaccion?

c. ¢Existe un efecto directo y en qué medida sobre la lealtad del usuario de banca por
internet de la variable riesgo percibido?

d. ¢Existe un efecto directo y en qué medida sobre la lealtad del usuario de banca por
internet de la variable confianza?

e. ¢Existe un efecto directo y en qué medida sobre la lealtad del usuario de banca por

internet de la variable frecuencia de uso?
1.4. Descripcion detallada la metodologia
1.4.1. Tipo y disefio de la investigacion
El enfoque de la investigacion tuvo la orientacion de ser cuantitativa, pues se emplearon
analisis estadisticos para la medicion y la evaluacion de las variables de estudio; asi mismo, el

estudio fue de tipo aplicado, pues se pretendid abordar la teoria para probar si ésta cumple con

la realidad que pretende el estudio.
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Por otro lado, el alcance del estudio fue explicativo, debido a que se intent6 probar que
existe causalidad entre las variables de estudio que se han consignado en el modelo planteado.

El estudio cumple con ser de tipo no experimental, debido a que no se ha manipulado de
manera deliberada a los sujetos involucrados en el estudio; ademas, fue de corte transversal
porque se ha tomado la fuente primaria para la recogida de datos en un solo instante de tiempo

y con ello, llegar a las conclusiones del anélisis planteado.

Por ultimo, las hip6tesis que se han planteado, se han contrastado mediante el programa
Smart PLS, tomando como base las ecuaciones estructurales con los minimos cuadros parciales

definidos.

1.4.2.Objetivos

- Objetivo general

o Determinar el efecto directo sobre la lealtad de banca por internet que tendrian las
variables calidad de servicio electrdnico, satisfaccion, riesgo percibido, confianza

y frecuencia de uso del usuario de la banca por internet en Lambayeque — Peru.

- Obijetivos especificos

o Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de
la variable calidad de servicio electronico

o Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de
la variable satisfaccion

o Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de
la variable riesgo percibido

o Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de
la variable confianza

o Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de

la variable frecuencia de uso



21

1.4.3. Hipdtesis

o HI1: A mayor nivel calidad de servicio electronico en el sitio web de la banca por
internet, mayor sera su lealtad

o H2: Cuanto més alto es el nivel de satisfaccion de los usuarios en el sitio web de la
banca por internet, mayor sera su lealtad

o Ha3: Cuanto menor es el riesgo percibido por el usuario en el sitio web de la banca por
internet, mayor sera su lealtad

o H4: Cuanto mayor es el grado de confianza del usuario en el sitio web de la banca por
internet, mayor sera su lealtad

o H5: Cuanto mayor sea la frecuencia de uso del usuario en el sitio web de la banca por

internet, mayor sera su lealtad
1.4.4.Poblacion y muestra
La poblacion utilizada en el estudio comprende a las personas en el departamento de
Lambayeque que tuvieron experiencia en el uso de servicios de banca en linea, considerando

las operaciones realizadas en Banco de Crédito, BBVA, Scotiabank y Interbank.

Dado que la poblacion es infinita o desconocida, la muestra tomada fue obtenida de la

siguiente forma:

Fed

L 'pq

ok

Considerando un nivel de significancia (o ) del 5%.
Z=1.96
p=0.5
g=0.5
i=0.05

n = 384.16 encuestas a realizar.
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1.4.5. Técnicas de recoleccion de datos

Se efectud una prueba piloto para identificar posibles errores en la comprension de las
preguntas del cuestionario que puedan ser corregidas antes de la aplicacion del cuestionario
final. La prueba piloto se aplicé a usuarios con experiencia en el uso de servicios de banca por
internet con edades de 18 afios a mas. Se tomaron un total de 40 pruebas, resultando que el

instrumento quedd comprensible en cada uno de sus items empleados.

Por otro lado, se realizo la validacion del instrumento mediante tres especialistas (Ver
Anexo 05) conocedores del sector y la metodologia cientifica empleada en este estudio; se
ejecuto el proceso de la validacién de contenido mediante el analisis de proporcion de rangos,
gue mide cada una de las respuestas de los jueces y los establece en tres alternativas de
respuesta: (1) en desacuerdo, (2) de acuerdo y (3) muy de acuerdo; establece los rangos de
acuerdo al puntaje obtenido en: De 0,90 a 1,00 validez excelente; De 0,80 a 0,90 validez buena;
De 0,70 a 0,80 validez aceptable; y, De 0,60 a 0,70 validez inaceptable. Luego del proceso de
analisis de las proporciones, se obtuvo un valor de 0.90, eso quiere decir, que, a criterio de los

jueces, la validez es excelente (Ver Anexo 06).

Una vez el instrumento quedo listo para su uso, se efectuaron las encuestas de manera
fisica y virtual hasta completar las 384, que, a su vez, se completaron por cada banco analizado
96 encuestas para poder medirlas de manera equitativa a todas y asi no se alteren los resultados
a favor ni en contra de cada institucién financiera. Cabe sefialar que, para una mayor
optimizacion en el tiempo del levantamiento de informacion, y al ser una investigacion
enfocada al servicio electrénico, se emple6 Google docs para disponer de una encuesta virtual
con el fin que apoye a los cuestionarios fisicos, para esto se cred el link siguiente:
https://forms.gle/HeqwBp6reEZhUu786

El instrumento const6 de 47 items, para la primera variable calidad de servicio
electronico, se tomaron 8 items; para la variable satisfaccion, fueron 4 items; para la variable
confianza, 15 items; para la variable riesgo percibido, 15 items; y, para la variable lealtad, 5

items.


https://forms.gle/HeqwBp6reEZhUu786
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1.4.6.Procesamiento de datos

Inicialmente se efectu6 un andlisis descriptivo de los datos para luego relacionar las
variables independientes y la variable dependiente. Se efectud en principio un modelo de
regresion jerarquica para probar los efectos directos de la calidad de servicio electronico, la
satisfaccion, la percepcion de riesgo, la confianza y la frecuencia de uso en la lealtad. Ademas,

se utilizaran ecuaciones estructurales.

Se utilizo la siguiente ecuacion:

Lealtad= Bo + p1(Calidad de servicio electronico) + B2(Satisfaccion) + PBs(Riesgo

percibido) + Bs(Confianza) + Bs(Frecuencia de uso) + .

El método empleado se basd en analizar los constructos en los que se fundd la
investigacion para probar cada una de las relaciones entre ellos y la posible causalidad para
luego comprobar la influencia. EI procesamiento de la informacion se realizo en el programa
estadistico SPSS V25 y Smart PLS donde se ingreso la data obtenida que se obtuvo de los

resultados del cuestionario empleado.

Las pruebas estadisticas basadas en los analisis de confiabilidad y validez del instrumento
se realizaron con las pruebas de Alpha de Cronbach y analisis factorial confirmatorio (criterios
de Kaiser Meyer OIkin, prueba de esfericidad de Barlett, Comunalidades, Varianzas extraidas

medias y Matriz de componentes rotados).

Cabe mencionar que la caracterizacion de los atributos de las variables se analizd
mediante el estudio descriptivo que se trabajé en los programas computacionales ya
mencionados anteriormente. Entonces, para efectos de contrastar las hipotesis, se realizaron las
correlaciones respectivas (Rho de Spearman) y la prueba de causalidad directa a través del

modelo de ecuaciones estructurales con el programa Smart PLS.
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Il. CAPITULO II: Marco tedrico

2.1. Antecedentes del problema

- Antecedentes Internacionales

La importancia de la relacion entre la empresa y el cliente... ;qué tanto incide? En el
enfoque relacional prima el mantenimiento de las relaciones de largo plazo tendientes a generar
valor para las partes involucradas en el intercambio (Grénroos, 1994; Gummesson, 1998). Sin
embargo, existen otras corrientes que han tenido menor relevancia investigativa, pero que
constituyen oportunidades de investigacion. Una de estas corrientes es la lealtad por inercia,
entendida como aquella que se presenta cuando los costos de cambio en la eleccion del
consumidor son elevados en contraste con el producto, marca o establecimiento que

actualmente consume (Morrison, 1966; Jeuland, 1979; Bawa 1990).

La lealtad por inercia y la lealtad por aprendizaje se relacionan con la lealtad por busqueda
de variedad, debido a que comportamientos de compra repetidos se pueden convertir en
costumbres y monotonias que derivan en cansancio, lo cual implica que los clientes tiendan a
buscar la variedad en la competencia (McAllister, 1982; Lattin y McAllister, 1985; Bawa, 1990;
Aurier, 1991). Esta caracterizacion permite introducir el concepto de multi-lealtad, que consiste
en la lealtad manifiesta simultdneamente a varias marcas o establecimientos (Sharp y Sharp,
1997; Crie, 1999).

Como sefialé Chow y Holden (1997), la lealtad del cliente aumenta las ganancias ya que
los clientes leales estdn mas dispuestos a pagar precios mas altos y tienden a ser mas tolerantes
con los problemas en el rendimiento del producto o servicio. El determinar los gustos y
preferencias a través de herramientas como la investigacion de mercados, solo presentan el
esbozo inicial del camino de la decisién de compra. Otra corriente sobre el concepto de lealtad
es el enfoque relacional, planteado a partir de los conceptos de confianza, compromiso y calidad
de la relacion como explicativos de la satisfaccion y esta como variable precedente a la lealtad.
También se ha planteado la lealtad por aprendizaje, caracterizada por la situacion en la cual los
clientes aprenden un proceso de compray consumo Y lo repiten ciclicamente, generando habitos

de consumo



25

Ahora, lo mas importante dentro del pensamiento de la empresa es entender que tanto
puede valer la lealtad traducida en nimeros. La investigacion realizada por Reichheld y Schefter
(2000) indica que solo un aumento de 5 por ciento en la lealtad del cliente puede resultar en un
aumento de hasta 30 por ciento de la rentabilidad. Sin lealtad de los clientes, las empresas
incluso el mejor, disefiada probablemente a fallar. En su bisqueda para desarrollar una base de
clientes leales, la mayoria de las organizaciones hacen todo mejor esfuerzo para satisfacer
continuamente y sus clientes con la esperanza de en vias de desarrollo a largo plazo relaciones

rentables con ellos.

Aldas, Ruiz, Sanz y Lassala (2009) “La lealtad de banca por Internet: evaluar el papel de
la confianza, la satisfaccion, el riesgo y la frecuencia de uso percibida”. Analizan el papel de la
satisfaccion, la confianza, la frecuencia de uso y percepcion de riesgo como antecedentes de la
lealtad de los consumidores a sitios web bancarios. Los resultados de una muestra de 254
usuarios espafioles de servicios de banca por Internet muestran que mientras que la satisfaccion
se correlaciona positivamente con la lealtad, el efecto es mucho menos intenso, con un alto
nivel de riesgo percibido. Los resultados son similares para la confianza, que se correlaciona
positivamente con mas altos niveles de riesgo percibido, sino también cuando se utiliza la banca
por Internet con menos frecuencia. Este estudio pone de relieve el papel de la satisfaccion con
los sitios web de banca, la confianza y la percepcidn tan importantes de los servicios bancarios,
descartando ninguna influencia significativa de la frecuencia de uso de este tipo de servicios en
la lealtad. En concreto, se encontrd que la lealtad de una persona a un sitio web bancario esta
estrechamente relacionada con los niveles de confianza y el riesgo percibido.

Anderson y Swaminathan (2011) investigaron los factores que impulsan la satisfaccién
del cliente y la lealtad en los mercados electrénicos. Seis factores se encuentran a afectar
significativamente la satisfaccion de los negocios electronicos: la adaptacion, el compromiso,
la red, diversificacion, facilidad de transaccion, y el compromiso. Ademas, se descubrio que el
efecto positivo de la satisfaccion en la lealtad es moderado por la confianza del cliente y la
inercia. En los niveles méas bajos de la inercia y la confianza, la satisfaccion del cliente tiene un
mayor efecto sobre la lealtad. Se proporcionan recomendaciones practicas para los gestores de

e-business para mejorar la satisfaccion del cliente.

En el estudio de “Explorado las relaciones entre calidad de servicio, satisfaccion,

confianza y la tienda de lealtad entre los clientes de tiendas retail”, todas las hipotesis
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desarrolladas se confirmaron positivamente, es decir, los servicios de calidad influyen
positivamente en la satisfaccion, la calidad de servicio influye positivamente en la confianza y

la calidad de servicio influye positivamente en la lealtad. Shpetim (2012).

El comportamiento actual de los clientes frente a los servicios on line es cambiante. Un
estudio sobre “El efecto de la confianza, satisfaccion del cliente y la fidelizacion de clientes en
la region Islamica del Sector Bancario” (Ziaul, Sultana y Amin, 2012) trata sobre el papel de la
confianza del cliente, la accion satisfaccion y la imagen en la mejora de la lealtad del sector
bancario de los clientes. Este estudio se realizd con datos de los bancos islamicos y los bancos
islamicos de doble ventana en Malasia, con respecto a dos segmentos de clientes diferentes (es
decir, musulmanes y no musulmanes). Se utilizé un analisis de datos de grupo multiple para
probar las diferencias significativas entre los musulmanes y los no musulmanes clientes. Los
resultados muestran que no hubo diferencias significativas entre los musulmanes y los clientes
no musulmanes en la satisfaccion del cliente, la imagen, la confianza y la lealtad de los clientes

en los bancos islamicos.

El estudio revel6 que la imagen resulto ser positiva significativa a la confianza, y el méas
alto nivel de confianza conduce a una mayor fidelidad de los clientes. Los resultados de este
estudio explican que tanto musulmanes como no musulmanes clientes confian en los bancos
islamicos. Sin embargo, la posibilidad de que la desconfianza de sus bancos de los clientes
siempre existe. Esto demuestra que adn las diferencias culturales no son intervinientes en la
percepcion de la lealtad. El desafio de la busqueda de encontrar los factores que buscan los
clientes en las organizaciones de servicio a recaido inclusive en sectores tan sensibles como el

de la salud que asemeja variables a las que se pretenden estudiar.

Smyczek y Matysiewicz (2012) en su estudio sobre la Construccion de la Lealtad del
Consumidor - Desafio para las Organizaciones del cuidado global de la salud electrénica,
proporcionan una investigacion conceptual sobre el papel de la lealtad del consumidor a las
organizaciones de salud. El objetivo principal fue identificar el nivel de lealtad de los
consumidores y los factores que determinan este fendmeno. Los resultados demostraron que el
nivel de lealtad de los consumidores hacia las organizaciones e-salud es relativamente bajo -
inferior a lo que es, hacia las instituciones de salud tradicionales. Los factores mas importantes
gue determinan la lealtad de los consumidores en este mercado son: la confianza en las

instituciones de salud electronica, la satisfaccion de los servicios de e-medica y los factores
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tecnoldgicos, como la seguridad y la privacidad. Los resultados de la investigacion pueden ser
aplicadas por los gestores de las organizaciones e-salud, sobre todo por los departamentos
responsables de establecer la relacién con los pacientes y las unidades de TI que estan

involucrados en el proceso de desarrollo de nuevos canales de comercializacion electronicos.

Ltifi y Gharbi (2012) EIl objetivo de esta investigacion es estudiar el impacto del estado
emocional y el riesgo percibido de compra a distancia en la direccion de la satisfaccion durante
las compras en Internet. Ademas, se pretende estudiar la influencia de correo satisfaccion por
e-lealtad. La recoleccién de datos se realizd mediante un experimento de laboratorio, seguido
de un cuestionario. Los resultados muestran que las tres dimensiones del estado emocional
durante las compras por Internet (el placer, la estimulacion y dominio) tienen un impacto
positivo significativo en la direccion de la satisfaccion. Las dimensiones de la percepcion del
riesgo de la compra a distancia, (el riesgo total, el riesgo financiero, el riesgo social, el riesgo
psicologico, el riesgo funcional, y el riesgo fisico) no tienen un impacto significativo en la
direccién de la satisfaccion, salvo el riesgo de la pérdida de tiempo que tiene un impacto
negativo. Por Gltimo, la satisfaccion electronica influye positiva y significativamente la e-

lealtad de los consumidores cibernéticos.

Sin embargo, toda esta voragine de cambios, se han manifestado en muchos sectores, el
gue mas notoriedad esta teniendo actualmente es en la banca electronica, qué tanta relacion hay
entre la lealtad y la satisfaccion de los servicios electrénicos. Como en estudios anteriores que
se centraron en el &mbito bancario tradicional, los resultados muestran que cuando los clientes
estan satisfechos con un banco en particular, que estan dispuestos a recomendar la banco para
otros. Los resultados muestran la interaccion de efectos, sin embargo, que esta correlacion de
la satisfaccion y la lealtad se vuelve menos importante a medida que aumenta la percepcién de
riesgo, por lo que la percepcion de riesgo del inhibidor lealtad mas importante analizada en este

estudio.

Como plantea también Eid (2013), la gestion de la confianza del cliente, la satisfaccion y
fidelidad de actitudes de servicios de comercio electronico es muy importante para el
crecimiento a largo plazo de muchas empresas. Investigaciones anteriores han demostrado que
los e-minoristas experimentan dificultad para mantener la fidelidad de los clientes a pesar del
reciente crecimiento rapido en los negocios de los clientes (B2C) aplicaciones de comercio

electronico. Numerosos estudios han examinado empiricamente la confianza B2C de comercio
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electrénico del cliente, la satisfaccion y las actitudes de fidelidad en varios paises. Sin embargo,
la investigacion empirica sobre estas construcciones claves del comercio electronico en el

desarrollo de los paises arabes es generalmente limitada.

Dominguez (2018) en su estudio sobre el “Analisis de la calidad de los servicios en linea
y la satisfaccion de los clientes del Banco Internacional de la ciudad de Guayaquil” buscod
conocer la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio recibido a través de la banca
en linea, para ello analiz6 cada uno de los servicios del Banco Internacional; el estudio fue de
tipo cuantitativo mediante el método SERVQUAL, se hizo un analisis factorial donde se pudo
conocer que la dimensién de confiabilidad es el principal elemento que valoran los clientes al
usar los canales electronicos y que la responsabilidad con la que actda la entidad financiera ante

cualquier eventualidad, permiten generar lealtad en los servicios que usan los clientes.

- Antecedentes Nacionales

Gonzales (2017) presenta su investigacion denominada “El desarrollo de la banca
electrénica y la aceptacion de los clientes de Lima Metropolitana de los 4 principales bancos
del Peru”, en el cual expone la importancia de la incorporacion de la tecnologia al sistema
bancario el cual da como resultado el servicio llamado banca electrénica; y que, a pesar de tener
ventajas importantes para ambas partes, no se ha logrado la aceptacion suficiente por parte de
los clientes. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo de disefio correlacional y se aplico una
encuesta a 385 clientes de los cuatro principales bancos del Peri (BBVA, BCP, Scotiabank e
Interbank). Los resultados evidenciaron que el principal problema es la falta de conocimiento
y que no encuentran informacion necesaria, no hay una cultura bancaria electrénica y se actla
en base a la costumbre de asistir a la entidad financiera a hacer uso de los multiples servicios;

ademas, que otro principal elemento es el factor generacional (edad).

Alarcon (2017) expone su interés en “La calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
de banca microempresa en la Agencia Canto Grande de Scotiabank Lima — 2017”; en donde
busca conocer la relacion entre ambas variables de estudio. Para ello, se trabajé con un grupo
de clientes previamente identificados que tuvieron experiencias negativas en los servicios, tanto
de manera fisica como electronica. Para el logro del objetivo, se desarrollé el estudio
cuantitativo de nivel correlacional, se aplicé una encuesta a 166 clientes en donde se encontrd

como principal resultado que el 81% de clientes considera que el servicio es mejor de manera
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presencial que electronica porque pueden absolver dudas y/o presentar quejas y/o reclamos; que
el servicio genera lealtad siempre y cuando sea sincera y que los elementos tangibles
incrementan su confianza en la empresa. Se concluye que hay una correlacion del 0.412, es

decir, una relacion directa y de magnitud moderada.

Orjeda (2018) presenta un estudio sobre el “Analisis de las dimensiones de la calidad de
servicio en el sector financiero: caso Banco de Crédito — Banca Exclusiva”. En ella expone la
situacion de un segmento de clientes que asisten de manera fisica al banco a sabiendas que por
la condicion que tienen (exclusivo) no les sera problema tomar el servicio de manera inmediata,
asi sea para operaciones que facilmente podrian realizarlo por internet. Se tomaron a 81 clientes
identificados de la banca exclusiva a quienes se les aplico un cuestionario de 22 items. Los
resultados mostraron que el principal temor es la experiencia propia en algunos casos y de otros
clientes, que han tenido situaciones donde la institucion financiera les ha denegado ciertas
operaciones perdiendo la credibilidad en la banca por internet. Ante este hecho, y teniendo la
ventaja de estar en el grupo “exclusivo”, prefieren asistir al banco y s6lo usan el canal on line

para informarse.

Alarcon, Zevallos, Arbulu, Baca y Padilla (2018) profundizan su estudio en la “Calidad
en el servicio en las oficinas de la Region Lima del Banco BBVA Continental para el publico
Millenial”; en el exponen las necesidades de los clientes desde la Optica de generaciones,
profundizando en los clientes millenials. Se aplic6 un cuestionario bajo la metodologia
SERVQUAL a 451 clientes en mas de 100 oficinas, luego de ello se planted un modelo lineal
para conocer las valoraciones de las dimensiones. Los resultados mostraron que el 74% de este
grupo de clientes usan canales electrénicos y que solo asisten en caso sea sumamente necesario
al banco. Por otro lado, valoran mucho la comunicacion de la institucién con ellos y los
beneficios al estar en el segmento electronico, no les gustan los tramites y valoran mucho el

tiempo de atencion.

Para aplicar el analisis estadistico relevante, se realizaron 451 encuestas en mas de 100
oficinas del BBVA. A partir de las mismas, se plante6 un modelo lineal para verificar los niveles
de ajuste en las dimensiones estudiadas respecto de la calidad del servicio bancario. Luego del
gjercicio, los niveles de ajuste encontrados han sido relevantes en todos los casos. A partir de

ahi, las conclusiones y recomendaciones se centraron en un enfoque de marketing que permita
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tomar acciones tangibles que mejoren los puntajes que se obtendréan a futuro. Se espera que este

trabajo sirva como marco de referencia para impulsar nuevas investigaciones en afios venideros.

- Antecedentes Regionales

Bautista y Loayza (2018) en su estudio sobre la “Calidad de servicio de los canales
alternativos de pago de servicios en los alumnos de la Facultad de Ciencias Economicas de la
Universidad Privada Antenor Orrego campus Trujillo 2017 buscaron determinar la forma de
pagos alternativos al tradicional, por ello buscaron en la encuesta que aplicaron a 300
estudiantes, la forma del uso de los canales de pago (fisico y virtual) que utilizan para sus
operaciones con la universidad. Los resultados mostraron que el 32% dice haber usado canales
de pago virtual y que sélo lo hacen cuando sus padres les encargan el pago; usualmente los

padres de familia lo hacen por el canal fisico en el mismo banco o agentes bancarios.

Romero (2018) en su analisis sobre “El nivel de satisfaccion de los clientes con los nuevos
canales de atencion en el Banco de la Nacion, Jaén”, buscd conocer la realidad a partir de la
implementacion de mas canales fisicos y electronicos del banco del estado. Se tomaron dos
cuestionarios a una muestra de 60 clientes y que se aplicaron de manera aleatoria. El estudio
fue de tipo cuantitativo, correlacional y no experimental; los resultados mostraron que el nivel
de informacion para el uso de la banca electrénica es deficiente y que la frecuencia de uso es
minima, el 58.3% usa los canales tradicionales y buscan que se amplie méas bien este tipo de
servicios. Ademas, que la satisfaccion de los clientes esta por debajo del nivel esperado.

- Antecedentes Locales

Mercado (2019) en su estudio sobre “Riesgo percibido de los clientes hacia los canales
digitales del Banco Interbank Sucursal 712 Real Plaza Chiclayo” pone énfasis en conocer el
riesgo que implica el uso de canales digitales para los clientes del banco; ante esto plantea el
analisis a 155 clientes a quienes aplicd una encuesta basada en cinco dimensiones (seguridad,
privacidad, social, tiempo y funcional. Segun los resultados, los clientes valoran el tiempo y el
aspecto social en las transacciones que realizan, buscan la privacidad, pero entienden que por
el canal electrénico es dificil conseguirlo por el temor que les da su uso; desconfian de ofertas

del banco por la web y buscan asesoria personal de algtn colaborador.



31

Piscoya (2019) en su analisis sobre “La confianza y lealtad en el uso de los servicios
bancarios virtuales del Banco de Crédito sucursal Lambayeque”, evalua la influencia de la
confianza en la lealtad del uso de los servicios electrénico del BCP en los clientes de la agencia
de Lambayeque. Tomd una muestra de 250 usuarios a quienes se les aplico un cuestionario
estructurado de 20 items basado en la escala de Likert. Los resultados mostraron que la lealtad
es generada efectivamente por la confianza, y esta se gana segun los servicios que consideran
solucionados en su experiencia; tienen desconfianza de la banca electrénica y prefieren asistir

a la agencia asi les demande tiempo.

2.2. Base tedrica conceptual

2.2.1. Lealtad

Ya desde tiempos muy remotos, el término lealtad ha sido una interrogante para todos los
estudiosos del mercado. Medir la lealtad significa conocer la proporcion del gasto total en un
producto especifico, como lo presentan Lipstein (1959) y Kuehn (1962), ademas también se
mide la lealtad por la probabilidad de recompra de productos, haciendo caso omiso de la lealtad
espuria que pueda resultar, por ejemplo, de una falta de alternativas disponibles para el

consumidor (Day, 1969; Jacoby y Castafio, 1978).

En su estudio de la lealtad a la marca, también Jacoby y Castafio (1978) concluyen que la
medicién de la lealtad debe ser material compuesto, es decir, sobre la base de datos tanto de
actitud y comportamiento. Engel, Kollat y Blackwell (1982) define la lealtad de marca como la
preferencial, actitudinal, y la respuesta conductual a una 0 mas marcas en una categoria de
producto expresadas en un periodo de tiempo por un consumidor. Pero, existen algunos casos
donde el comportamiento de repeticion de compra es el resultado de la verdadera lealtad, es
decir, la seleccion deliberada de una marca en particular porque el consumidor tiene razones
positivas especificas donde gusta esa marca. En otros casos, hay lealtad espuria, donde el
comportamiento de repeticion de compra se lleva a cabo como el mero resultado de la
comodidad de no tener que tomar decisiones de compra y otra vez. Esta situacion es también

probable en un entorno en linea (Bloemer y Poiesz, 1989).
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Keller (1993) sugirié que la lealtad esté presente cuando las actitudes favorables para una
marca se manifiestan en el comportamiento de compra de repeticion. En un contexto en linea,

esto a veces se puede volver mas complicado.

Desde una perspectiva ecléctica, la lealtad del cliente podria ser considerado como un
concepto multidimensional que consiste en un comportamiento basado en una actitud (Dick y
Basu, 1994). Por lo tanto, la lealtad se expresa a través de la relacion entre la actitud con
respecto a una empresa / producto / marca (es decir, la actitud hacia los sitios web bancarios y
el grado de diferenciacion de esa actitud en comparacion con las otras alternativas) y la
recompra de acciones. Ahora, en caso de sectores como la banca, la verdadera lealtad hacia un
sitio web bancario dado se produce cuando la actitud respecto del consumidor hacia el sitio web
de la banca es favorable y, ademas, no es el comportamiento de compra de repeticion, mientras
que la no lealtad consistiria en una actitud desfavorable en relacién con la ausencia de un
comportamiento de recompra. Dick y Basu (1994) identifican un nuevo nivel de lealtad Ilamado
lealtad latente (actitud en relacién favorable hacia la empresa / producto / marca y el
comportamiento bajo recompra). Lealtades Tanto latentes y falsos estan influenciados por
factores situacionales y las normas sociales que impiden (fidelidad latente) o la fuerza (la lealtad
espuria) lealtad coherente con el comportamiento de recompra.

Pero, ¢realmente somos los clientes leales? La lealtad de los consumidores implica ir un
paso mas alla de la satisfaccion de estado emocional proporciona y, en general, tiene cuatro
aspectos esenciales: (1) el consumidor esté satisfecho, (2) recibe el valor, (3) se repite la compra

y (4) recomienda a la empresa a otros (Zeithaml, Berry, y Parasuraman, 1996).

Bloemer y De Ruyter (1997) también distinguen entre el comportamiento de repeticién
visita y los antecedentes que conducen a ese comportamiento, teniendo en cuenta que el
compromiso hacia el establecimiento es necesario para que haya verdadera lealtad hacia él y no

solo repeticion de compra debido a la inercia.

Son muchas las posiciones dela lealtad, Oliver (1999) define la lealtad como un
compromiso profundamente arraigada a recomprar un producto/servicio preferido coherente en
el tiempo, a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que podrian
tener el potencial de causar un comportamiento de conmutaciéon. En concreto, este autor

propone que los consumidores se vuelven leales en un proceso secuencial: primero,
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cognitivamente, segundo, afectivamente, tercero, (querer recomprar la marca) y, finalmente,
por la accion (compromiso con la accion de recompra). Las amenazas a la lealtad pueden surgir
en cada una de estas fases como la bldsqueda de variedad, mayor gusto por marcas de la

competencia, el deterioro de rendimiento o indisponibilidad inducida, entre otros.

La lealtad, por tanto, no es lo mismo que repita la intencién de compra, aunque parece
que los dos conceptos estan vinculados. Este es el principal problema que surge de la revision
de la literatura: la distincion entre la lealtad de actitud y de comportamiento. Hasta la fecha, dos
enfoques principales dominan la literatura para conceptualizar la lealtad del cliente: la lealtad
comportamental, que infiere normalmente el estado de la lealtad de un consumidor determinado
de la observacion de sus registros de compra, y las medidas de actitud, que refleja las
intenciones de recompra. La mayoria de los primeros estudios definen la lealtad como la compra
de repeticidn de un servicio o producto en particular. Este enfoque ha sido largamente criticado

por la falta de diferenciacion entre la lealtad verdadera y falsa.

De hecho, Anderson y Mittal (2000) afirman que la intencién y el comportamiento no
deben ser utilizados indistintamente por la diferente naturaleza de su linealidad. Srinivasan,
Anderson y Ponnavolu (2002) y Anderson y Srinivasan (2003) define la lealtad a los e-
minoristas (E-fidelidad) como actitud favorable de un cliente hacia el e-minorista que se traduce

en un comportamiento de repeticion de compra.

Shankar et al. (2003) sefiala también en los servicios en linea, un cliente leal conductual
puede ser falsamente leal, quedandose con el proveedor de servicios hasta que una mejor
alternativa en el mercado se puede encontrar, mientras que un cliente leal actitudinalmente tiene

un cierto grado de compromiso con el proveedor de servicio.

En respuesta a estas criticas, los investigadores han propuesto medir la lealtad de por
medio de una dimension de actitud ademas de una dimension de comportamiento. Por lo tanto,
parece que el comportamiento debate de actitud en la lealtad habia llegado al acuerdo de que
ambas dimensiones deben ser considerados en la medicion de la lealtad. La actitud entra muchas
veces como un elemento de disonancia cognitiva, en psicologia, hace referencia a la tension o
desarmonia interna del sistema de ideas, creencias y emociones (cogniciones) que percibe una
persona al mantener al mismo tiempo dos pensamientos que estan en conflicto, o por un

comportamiento que entra en conflicto con sus creencias. Es decir, el término se refiere a la
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percepcion de incompatibilidad de dos cogniciones simultaneas, todo lo cual puede impactar

sobre sus actitudes. Kassin (2010).

Por lo tanto, en esta investigacion, hemos definido la lealtad como la actitud favorable
del cliente hacia un proveedor de e-banco, pero la intencion de comportamiento también se ha
considerado, que incluye la intencidon de seguir haciendo negocios con el proveedor y la

intencion de difundir la palabra de boca.

2.2.2.Satisfaccién

Antes de los afios setenta se habian realizado estudios experimentales donde se asumia
que la satisfaccion era el resultado de un procesamiento cognitivo de la informacion (Anderson,
1973; Cardozo, 1965). Concretamente, se partia del supuesto de que la satisfaccion era el
resultado de una comparacion, realizada por el sujeto, entre sus expectativas y el rendimiento

percibido.

El concepto de satisfaccion, se ha ido matizando a lo largo del tiempo, segin han ido
avanzando sus investigaciones, enfatizado distintos aspectos y variando su concepcion. En los
afios setenta también el interés por el estudio de la satisfaccion se incrementd hasta el punto de
publicarse méas de 500 estudios en esta area de investigacion (Hunt, 1982), incluso un estudio
de Peterson y Wilson (1992) estiman en mas de 15000 las investigaciones sobre satisfaccion o

insatisfaccion del consumidor.

Oliver (1980) populariza una manera cognitiva de entender la satisfaccion que durante la
década de los ochenta fue utilizada y ampliada por muchos autores. Se asumia que el
procesamiento cognitivo de la informacion era el determinante mas importante de la
satisfaccion. Asimismo, e implicitamente, se concebia que los sistemas cognitivo y afectivo
podian funcionar de manera independiente. Dicho de otro modo: el procesamiento cognitivo de
la informacion podia dar cuenta de la satisfaccion sin la actuacion de otros tipos de procesos
afectivos. Probablemente, este panorama reflejaba el dominio del acercamiento cognitivo en la
investigacion psicologica que habia cristalizado como nuevo paradigma a finales de la década
de los cincuenta (De Vega, 1984). De hecho, se suele afirmar que los autores estaban mas

familiarizados con las medidas de tipo cognitivo que con las afectivas (Hunt, 1991).
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Los primeros estudios sobre satisfaccion del consumidor se basan en la evaluacion
cognitiva valorando aspectos tales como atributos de los productos, la confirmacién de las
expectativas y los juicios de inquietud entre la satisfaccion y las emociones generadas por el
producto, solapando los procesos que subyacen del consumo y la satisfaccion (Oliver, 1989,
1992; Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991).

Pero en las ultimas décadas el objeto de la investigacion del constructo de satisfaccion ha
variado. Asi, mientras en la década de los setenta el interés se centraba fundamentalmente en
determinar las variables que intervienen en el proceso de su formacion, en la década de los
ochenta se analizan ademaés las consecuencias de su procesamiento (Moliner, Berenguer y Gil,
2001).

Con respecto a la satisfaccion como proceso, esta también condicionada su definicion por
esa doble vision del ser humano (utilitarismo/hedonismo). En 1980 se publicaron dos trabajos
de investigacion que respondian a esas dos visiones (Oliver, 1980; Westbrook, 1980a). Por lo
tanto, la satisfaccion puede ser conceptualizada como el modelo de confirmacion como el
resultado de un proceso de evaluacion en el que el beneficio que el encuentro del servicio que
se proporciona comparado con los beneficios esperados (Bauer, Grether, y Leach, 2002).
Cuando los beneficios cumplen o exceden el rendimiento esperado, la satisfaccion surge del
encuentro de servicio. La insatisfaccion surge cuando no se logra el desempefio esperado.
Mientras que algunos autores piensan que el cumplimiento de las expectativas solo daré lugar
a la satisfaccion, otros dicen que esto s6lo provoca un sentimiento neutral o indiferencia. Esto

puede producir una baja expectativa.

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) refiere que, los grupos de objeto de estudio de
estos autores, coincidieron en que la calve para un buen servicio es alcanzar o exceder las
expectativas que el cliente posee del mismo. Dentro de esta categoria los autores explican que
la excelencia del servicio radica en el hecho de exceder las expectativas del cliente; ello puede
darse con tan solo ofrecer una razon o explicacion al consumidor cuando este lo necesite; de no

ser asi, solo le lograria una definicion pobre de la calidad de servicio recibido.

Satisfaccion general se define generalmente como un estado afectivo positivo resultante
de una evaluacion global del desempefio basado en compras pasadas y experiencia de consumo
(Anderson y Fornell, 1994; Szymanski y Henard, 2001).
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Consumidores satisfechos contintdan utilizando los servicios B2C, mientras que los

usuarios insatisfechos descontindan y o cambie a servicios alternativos (Bhattacherjee, 2001b).

Los estudios empiricos que comparan la satisfaccion y lealtad del cliente en entornos en
linea y fuera de linea muestran diferencias sustanciales en términos de actitudes vy
comportamientos de los clientes. No esté claro si las dimensiones que se utilizan para evaluar
la satisfaccion en un entorno tradicional servicio son las dimensiones pertinentes para evaluar
la satisfaccion en el encuentro mediada por la tecnologia (Anderson y Srinivasan, 2003; Janda,
Trocchia, y Gwinner, 2002; Parasuraman y Grewal, 2000; Shankar, Smith, y Rangaswamy,
2003).

2.2.3.Calidad de servicio electrénico

El concepto de servicio electronico (abreviatura de servicio electrénico) representa una
aplicacion destacada de la utilizacion de la utilizacion de tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) en las diferentes areas. Sin embargo, proporcionar una definicion exacta
de e-servicio es dificil de conseguir ya que los investigadores han estado utilizando diferentes
definiciones para describir e-servicio. A pesar de estas diferentes definiciones, se puede
argumentar que todos estan de acuerdo sobre el papel de la tecnologia para facilitar la prestacion

de los servicios que los hacen mas de los servicios electrénicos.

Parece que obliga a adoptar Rowley (2006) un enfoque que define los servicios

electronicos como: "... acciones, esfuerzos o actuaciones cuya entrega estd mediada por la
tecnologia de la informacion. Dicho e-servicio incluye el elemento de servicio de atencion,
atencion al cliente, y la prestacion de servicios". Esta definicion refleja tres proveedores de
servicios de Componentes principal receptor del servicio y los canales de prestacion de
servicios (es decir, la tecnologia). Por ejemplo, tan preocupado al correo de servicio publico,
las agencias publicas son el proveedor y los ciudadanos servicio, asi como las empresas son el
receptor del servicio. El canal de prestacion de servicios es el tercer requisito del servicio
electronico. Internet es el canal principal de la prestacion de servicios electronicos, mientras
que otros canales clasicos (por ejemplo, teléfono, centro de llamadas, quiosco publico, telefonia

movil, television) también se consideran.
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2.2.4.Confianza

La confianza se produce cuando una de las partes tiene confianza en la fiabilidad y la
integridad de un compafiero de intercambio (Morgan y Hunt, 1994). La confianza ha sido
conceptualizada como un conjunto de creencias que tratan principalmente con la honestidad, la
benevolencia y la competencia (Doney y Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Sirdeshmukh, Singh,

y Sabol, 2002) de un determinado prestador de servicios.

Dado que las personas suelen comprar los productos en Internet, la confianza es uno de
los factores mas importantes a considerar en relacién comprador-vendedor. Sonja (2001) indica
que la confianza es un factor critico que reduce la incertidumbre y la complejidad en el comercio
electronico. Por ejemplo, los clientes a menudo consideran los comentarios en linea de los
clientes como una referencia importante antes de comprar. En sitio web de subastas como
Yahoo de Taiwén, los comentarios de los clientes en linea se pueden clasificar en positivo,
negativo. Los clientes por lo general confian en los vendedores con mayor porcentaje de opinion
positivay, por tanto, comentarios de los clientes en linea es un elemento importante a considerar

en la confianza.

Honestidad indica certeza al consumidor sobre la sinceridad y determinacion para cumplir
las promesas de la compafiia. Pero, este término llamado también honradez es el valor de decir
la verdad, ser decente, recatado, razonable, justo y honrado. En su sentido mas evidente, la
honestidad puede entenderse como el simple respeto a la verdad en relacion con el mundo, los
hechos y las personas; en otros sentidos la honestidad también implica la relacion entre el sujeto

y los demas, y del sujeto consigo mismo.

La benevolencia se refiere la creencia de que el consumidor que la empresa es interesado
en su bienestar, no tiene ninguna intencion de comportarse de manera oportunista y esta
motivada por la basqueda de beneficio mutuo. La competencia se refiere a la percepcién de la
habilidad de la otra parte y la capacidad. Hoy en dia, muchas empresas la confianza en gran
medida la base de las competencias de sus clientes percibe, especialmente en entornos de riesgo

percibidos altos como Internet.
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2.2.5.Riesgo percibido

Los riesgos han sido clasificados de diferentes maneras. En general teniendo en cuenta el
efecto bipolar se pueden clasificar en riesgo puro y riesgo especulativo. (Del Toro y col, 2005;
Koprinarov, 2005). El riesgo especulativo es aquel riesgo en el cual existe la posibilidad de
ganar o perder, como por ejemplo las apuestas o los juegos de azar, las inversiones. En cambio,
el riesgo puro es el que se da en la empresa y existe la posibilidad de perder o no perder, pero

jamas ganar.

Desde 1960 las teorias de riesgo percibidas se han utilizado para explicar las compras de
los consumidores comporta- miento. La importancia de la percepcion del riesgo también se ha
examinado en la investigacion Sistema de informacion, sobre todo en la literatura de banca por
Internet (Gerrard y Cunningham, 2003; Lee, Kwon, y Schumann, 2005; Littler y Melanthiou,
2006; Pikkarainen, Pikkarainen, Karjaluoto, y Pahnila, 2004; Sathye, 1999).

El concepto de riesgo percibido sugiere que ciertos comportamientos pueden dar lugar a
resultados impredecibles, y al menos algunos de estos resultados sera desagradables (Bauer,
1960; Dowling y Staelin, 1994; Mitchell, 1999). Por lo tanto, la percepcion subjetiva del riesgo
en una situacion de compra serd determinado en relacién con dos dimensiones principales: la
incertidumbre (la falta de conocimiento acerca de lo que podria suceder) y las posibles
consecuencias negativas (pérdidas relacionadas con la compra-) (Bauer, 1960). De acuerdo con
ello, el riesgo percibido para el usuario de banca por Internet se puede definir como la
expectativa de pérdida en la busqueda de un resultado deseado del uso de los servicios de banca

electronica (Yousafzai et al., 2003).

El riesgo percibido se considera un atributo importante que los impactos en la decision
del consumidor el proceso de toma en la compra de un producto o de consumir algunos servicios
(Mitchell, 1999). La investigacién realizada por Ho y Ng (1994) y Lockett y Littler (1997)
empiricamente apoyar la idea de que el uso de la banca electrénica implica un riesgo. Los
consumidores perciben que el uso de la banca electronica como una decision arriesgada porque
los servicios habilitados con la tecnologia exhiben generalizados estimulos tecnoldgicos,
desconocidos y ambiguos (Davidow, 1986). Por lo tanto, cuando los consumidores deciden

utilizar la banca electrénica, que estan expuestos a incertidumbres tales como la disponibilidad,
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compatibilidad y rendimiento de los canales de banca electrdnica (Sarin, Sego, y Chanvarasuth,
2003).

El riesgo percibido no es, sin embargo, un concepto unidimensional. La seguridad
percibida y riesgos de privacidad influyen significativamente en la eleccion del canal de compra
por convertirse en un obstaculo para la realizacion de transacciones de banca por Internet
(Gerrard y Cunningham, 2003; Hewer y Howcroft, 1999; Polatoglu y Ekin, 2001). Aladwani
(2001) encontro que los potenciales clientes de banca en linea clasifican seguridad en Internet
y la privacidad como los més importantes retos futuros que enfrentan los bancos. Los
consumidores asocian perciben riesgos de seguridad con la posibilidad de perder la cuenta
bancaria o cuenta de crédito nimeros, contrasefias, etc., que pueden resultar en la pérdida de

dinero.

Consumidores perciben diferentes grados de proteccién contra las amenazas que se
pueden hacer ya sea a traves de ataques de red y de transaccion de datos 0 mediante el acceso
no autorizado a la cuenta a través de falsa autenticacion (Yousafzai et al., 2003). Los clientes
tienden a realizar transacciones bancarias en linea solo si perciben que la tarjeta de crédito y
otra informacion sensible es seguro y canales de pago no pueden ser interceptados.
Investigaciones recientes (Grabner-Krauter y Faullant, 2008; Lee, 2009) identifican los riesgos
de seguridad como una de las categorias mas importantes de la percepcion del riesgo asociado

a la banca por Internet.

Riesgo para la privacidad percibida tiene que ver con la posible pérdida de control sobre
la informacién personal, como cuando la informacion sobre el consumidor se utiliza sin su
conocimiento o permiso (Featherman y Pavlou, 2003). En nuestro caso, esto ocurriria si el
consumidor percibe que el banco habia violado su privacidad, por ejemplo, mediante el uso de
personal informacion para enviar correos electronicos no deseados. Los consumidores en
entornos en linea percibir poco control sobre privacidad de la informacion y esto tiene una
influencia notable en su voluntad de participar en relaciones de intercambio con los

comerciantes web (Yousafzai et al., 2003).

Los consumidores y las empresas perciben una relacion estrecha entre la privacidad y la
seguridad. Por ejemplo, la privacidad del cliente del banco depende de sistemas fiables de

informacidn bancaria. Esto sugiere que las dos variables deben ser las dimensiones de un mismo
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constructo (Flaviano y Guinaliu, 2006; Jahangir y Begum, 2008; Lee, 2009; Pikkarainen et al.,
2004). Se pretende utilizar en esta investigacion un constructo que muestre la percepcion del
consumidor de las practicas de proteccion de datos de caracter personal del sitio del banco y de

las medidas de seguridad del sistema de informacion bancaria.

2.2.6.Frecuencia de uso

En los servicios de banca por Internet se pueden realizar casi todas las operaciones que
pueden hacerse en una oficina real, excepto ingresar o retirar dinero en metalico. No obstante,
algunos bancos ya se encuentran trabajando en el disefio de alternativas, como el uso de tarjetas
inteligentes que contaran con un microchip incorporado, para recargar fondos a través de
dispositivos especiales en el computador, y que podrian reemplazar el uso de billetes de baja

denominacion a través de su aceptacion en el comercio. McGoldrick (1996).

Aln antes de que en Internet hiciera explosion la bolsa de valores y embriagara a los
inversionistas de riesgo, la banca ya entendia y practicaba los principios basicos que sustentan
la vida de este nuevo orden virtual, por lo que no es de extrafiar que sean ellos quienes al final
saquen el mayor provecho al Internet como herramienta para ser ain mas eficientes a la hora
de atender las necesidades del cliente. McGoldrick (1996).

La frecuencia de uso del servicio se ha analizado con mayor frecuencia como una
consecuencia del comportamiento de las variables como una misma de influencia. Sin embargo,
Shankar et al. (2003) considera que deberia proporcionar una atencién especifica a esta variable,
ya que su impacto no es sencillo. Se podria considerar que la frecuencia de uso sera
positivamente relacionada con la satisfaccion porque si un consumidor utiliza un servicio de
frecuencia, la exposicion repetida a los encuentros de servicio favorables dara lugar a una mayor

satisfaccion.

También hay que considerar que cuando los clientes utilizan un servicio a menudo, los
beneficios recibidos se vuelven a ser considerado como el resultado esperado de la relacion,
generando expectativas planteadas y provocando un menor grado de satisfaccion. En el
contexto de los servicios electrénicos, se dice que el medio en linea para generar expectativas
gue son mas consistentes con el nivel de servicio real (por ejemplo, proporcionando una pagina

web de demostracion en la banca electrénica), que pueden causar la no facil de tener un nivel
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similar de las expectativas para el usuario frecuente, mitigando asi el posible efecto negativo
de la frecuencia de uso.

El uso del servicio tiene un precio de manera también puede causar la frecuencia de uso
de tener contradictoria efectos sobre la evaluacion de la equidad del intercambio y, en
consecuencia, en la satisfaccion. Bolton y Lemon (1999) sugieren que si el costo total del
servicio no es independiente del uso (por ejemplo, teléfonos celulares), un mayor grado de uso
puede hacer que el cliente se centra en los beneficios adicionales que se recibieron a causa de
este uso adicional y equilibrar su lugar contra el costo adicional incurrido. Pero si el costo total
del servicio es independiente de su uso, el cambio se percibe como mas equitativo cuando los

niveles actuales son superiores a las expectativas normativas de los clientes de uso.

Profundizar en la dificultad de anticipar el efecto final de la frecuencia de uso de los
servicios en la satisfaccion del cliente, Bolton y Drew (1991) postulan en el contexto de
percepcion de calidad de servicio (Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1985, 1988) que, como
servicio pesado usuarios tienen mas oportunidades para la confirmacion positiva o negativa de
los usuarios regulares, que pueden percibir la calidad del servicio en general a ser mas alta o
mas baja que otros clientes, pero estos autores no anticipar una direccién especifica para su
hipétesis. Creemos que esta controversia recomienda un analisis especifico de la influencia real

de la frecuencia de uso en el contexto de la banca electrénica.

2.3. Modelo conceptual
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Figura 2. Modelo Conceptual

Fuente: Modelo Conceptual inspirado en: Aldas-Manzano, J., Ruiz-Mafe, C., Sanz-Blas, S., &
Lassala-Navarré, C. (2011). Internet banking loyalty: evaluating the role of trust, satisfaction,
perceived risk and frequency of use. The Service Industries Journal, 31(7), 1165-1190.

A continuacion, se presenta el cuadro de variables:

Variables Independientes

- Calidad de servicio electrénico

- Satisfaccion

- Riesgo percibido
- Confianza

- Frecuencia de uso

Variable Dependiente
- Lealtad
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Tabla 1
Operacionalizacion de variables

- Variable dependiente

Variable Dependiente Dimensiones

Indicadores Técnicas

Instrumento

Lealtad - Actitud

(Parasuraman et al.,
2005; Yang y Tsai, 2007;
Zeithaml et al., 1996)

Grado cognoscitivo de Encuesta
preferencia por parte del cliente

frente a los servicios de banca.

- Comportamiento

Nivel de recurrencia del cliente
hacia los servicios ofrecidos por

la organizacion.

Cuestionario
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Variable Independiente

Variable Independiente Dimensiones Indicadores Técnicas Instrumento
Satisfaccion - Percepcion Evaluacion de la calidad a
Flavio et al, 2006: través de los sentidos.
anda et al.g 2002;
Oliver, 1980) - Expectativa. Grado del servicio esperado
sobre los servicios percibidos.
Calidad de servicio - Técnica Capacidad del manejo de los
glectronico sistemas electrénicos en o
Encuesta Cuestionario
(Parasuraman, beneficio del cliente.
Zeithaml,
& Berry, 1988) . -
- Funcional Grado de percepcion sobre el
uso préactico de los servicios
electronicos.
Riesgo percibido - Seguridad. Grado de confianza hacia los

(Cheungy Lee, 2001;
Flaviano y Guinaliu,

servicios que presenta la banca

electrénica.
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2006; Janda et al, 2002; - Privacidad.
O'Cass y Fenech, 2003)
(Flaviano y Guinaliu,

2006; O'Cass y Fenech,
2003; Ranganathan y
Ganapathy, 2002)

Grado de confidencialidad sobre
el uso de los servicios que

ofrece la banca electronica.

Confianza - Honestidad.

(Doney y Cannon, 1997;
Flaviano y Guinaliu,
2006; Roy et al, 2001;
Siguaw et al, 1998)

Influencia de la imagen de la
organizacion sobre la

percepcion de los clientes.

- Benevolencia

Percepcion del cliente sobre la
permisibilidad de la

organizacion.

- Competencia.

Capacidad de la organizacion
para diferenciarse entre las

demas.

Frecuencia de uso -

Kam y Riquelme (2007)

- Promedio de veces de uso de

sitio web semanalmente
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I11. CAPITULO IlI: Anélisis y discusion de resultados

3.1. Anadlisis de las medidas involucradas en el modelo

La aplicacion del método PLS considera las mismas pruebas estadisticas que se realizan
basado en los modelos de medida que se pretenden trabajar y que deben analizarse, de
preferencia, basado en dos etapas, la primera enfocada en analizar la evaluacion de la viabilidad
y la validez del modelo de medida; y segundo, el enfoque de la evaluacion del modelo

estructural (Hair, et al., 2017).

Es por eso, que, en la primera fase de la investigacion, se efectu6 la evaluacién de la
validez del modelo propuesto a partir de las medidas que se han considerado en las variables
propuestas; asi mismo, la estimacion de los pardmetros del modelo se efectu6 a traves del
procedimiento de “bootstrapiping”, 1o cual asegura se minimicen los errores estandares (Hult
et al., 2014). Esto significa, que los modelos estructurales pueden ser usado por investigadores

con el proposito de probar de forma tedrica los modelos causales (Haenlein y Kaplan, 2004).

Por tanto, la técnica PLS puede ser usada de muchas formas, tanto por ejemplo para la
investigacion explicativa (confirmatoria) como para procesos predictivos (exploratorios)
(Henseler, Hubona y Ray, 2016). Es por eso, que un modelo explicativo es construido con el
proposito de comprobar las hipétesis causales que especifiquen cdmo y por qué se dan ciertos

fendmenos empiricos.

3.2.  Modelo conceptual visto desde el modelo Smart PLS
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En la figura N° 4, se muestra el modelo conceptual que se ha propuesto con el proposito
de probar los efectos directos en los que se asume que la lealtad que tiene el usuario frente a su
banco, son relacionados con los distintos atributos que se consideran, como son la calidad de
servicio electronico que genera la institucion financiera, el nivel de confianza que tiene la
persona frente a su banco, el grado de satisfaccion que experimenta ante los servicios que recibe
en general por parte de la entidad bancaria y finalmente, el nivel de riesgo que percibe frente a

los servicios electronicos que adopta el cliente ante el uso de los canales virtuales.

Para el logro de este propésito, se han ejecutado una serie de pruebas, entre ellas:

a. Confiabilidades

El anélisis de confiabilidad permiti6 medir la consistencia de los indicadores de las
variables analizadas en el cuestionario donde se ha recolectado la informacidn; se estimd
el valor del Alpha de Cronbach, que se supone a priori, cada uno de los indicadores de
los constructos aportan de la misma forma, mientras que la fiabilidad compuesta utiliza
las cargas de cada uno de los items como se presentan en el modelo causal. Lo comun es
considerar como criterio de fiabilidad que los valores de ambos indices sean superiores a
el valor de 0.7; por ello, los valores que se asocian a la fiabilidad compuesta tienen una

variacién entre 0 y 1.

El andlisis de la confiabilidad permitido medir la consistencia de los indicadores de las
variables analizadas en el instrumento utilizado para recoleccion de informacion. El valor
de alfa de Cronbach presupone a priori que cada indicador de un constructo contribuye
de la misma forma, mientras que la fiabilidad compuesta utiliza las cargas de los items
tal como existen en el modelo causal. Lo méas habitual es considerar como criterio de
fiabilidad que los valores de ambos indices sean superiores a 0.7. Los valores asociados
a la fiabilidad compuesta varian entre 0 y 1. Es por esa razon, que Chin (1998) refiere
que, en cado de propositos exploratorios, se acepta un valor de 0.6, mientras que Henseler,
Ringle y Sarstedt (2009) indican que el valor de 0.7 es el referente para un adecuado
modelo de fines confirmatorios; finalmente, cuando el valor es 0.8, se considera adecuado

para investigaciones confirmatorias (Daskalis y Mantas, 2008).
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Para propdsitos exploratorios se acepta un valor de 0.6 (Chin, 1998). El valor 0.7 es el
referente para un adecuado modelo con fines confirmatorios (Henseler, Ringle &
Sarstedt, 2009); y el valor 0.8 o superior es considerado el adecuado para investigaciones
confirmatorias (Daskalis & Mantas, 2008).

Es asi, que el valor del Alpha de Cronbach que se muestra en la Tabla N°2, hace una
medicion de los constructos evaluados, que a su vez mostraron valores consistentes con
la categoria aceptable, bueno y excelente; de la misma forma, en analisis del coeficiente
Rho de Spearman mostrd una alta correlacién de los indicadores de riesgo percibido,

confianza y calidad de servicio electronico.

El analisis de fiabilidad compuesta que es propuesta por Werts et al. (1974), indica que
los valores oscilan entre 0 cuando hay ausencia de homogeneidad y 1 cuando hay méaxima
homogeneidad; para este caso, se hallaron valores que muestran una alta homogeneidad
(Ver Tabla N°2).

Tabla 2
Fiabilidad y validez del constructo
Alfa de Cronbach  rho_A Fiabilidad
- compuesta
CALIDAD DE SERVICIO
ELECTRONICO 0.893 0.896 0.915
CONFIANZA 0.933 0.934 0.941
LEALTAD 0.841 0.843 0.887
RIESGO 0.943 0.943 0.949
SATISFACCION 0.825 0.829 0.884

Fuente: Analisis estadistico obtenido del programa Smart PLS

b. Validez convergente

En el analisis anterior (Alpha de Cronbach), se han evaluado los constructos y los valores
consistentes, obteniendo una categoria aceptable, bueno y excelente; asi mismo, en
analisis del coeficiente Rho de Spearman, ha mostrado una correlacion alta de acuerdo a
cada uno de los indicadores del modelo planteado, siendo el mas alto, el riesgo (0.943) y

el mas bajo, la satisfaccion (0.829).
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Werts et al. (1974) indica que el andlisis de fiabilidad compuesta oscila entre el valor 0
(ausencia de homogeneidad) y 1 (maxima homogeneidad), encontrando para este estudio,

un alto valor de homogeneidad.

Tabla 3
Andlisis de la varianza extraida media (AVE)

Varianza extraida

media (AVE)
CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO 0.573
CONFIANZA 0.518
LEALTAD 0.612
RIESGO 0.556
SATISFACCION 0.657

Fuente: Analisis estadistico obtenido del programa Smart PLS

c. Validez discriminante (Criterio de Forner Larcker)

El analisis de la validez discriminante o también denominada divergente, implica que
cada constructo debe ser significativamente diferente del resto de constructos con los que
no deben guardar ninguna relacion; para el logro de esto, se obtuvo la matriz de las cargas
factoriales y cargas factoriales cruzadas. Es importante entender que las cargas factoriales
son coeficientes de correlacion de Pearson entre los indicadores y su propio constructo,
de tal forma que las cargas factoriales cruzadas, son los coeficientes de correlacion de
Pearson, pero entre los indicadores y los otros constructos, dichas cargas deben ser
mayores que las cargas factoriales cruzadas, es decir, los indicadores deben de estar mas

correlacionados con su propio constructo que con los demas.

Para esto, de acuerdo a Joreskog y Sorbom (1993), el valor minimo para carga factorial
es de 0.5 aunque para Chin (1998), el valor debe ser de 0.7. Otros autores como Carmines
y Zeller (1979), establecen que las cargas factoriales adecuadas deben ser mayores a 0.7,
por tanto, los indicadores que tengan cargas menores a este rango deben ser eliminados
(Hair, Ringle y Sarstedt, 2011).

De acuerdo a los resultados obtenidos, los coeficientes de las cargas factoriales para los
constructos analizados muestran valores superiores a 0.7; con los cual aseguran la alta

correlacion entre los items propuestos en cada uno de ellos.
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Tabla 4
Cargas factoriales de los constructos analizados
CALIDAD DE
SERVICIO CONFIANZA LEALTAD RIESGO SATISFACCION
ELECTRONICO
CALIDAD DE
SERVICIO 0.757
ELECTRONICO
CONFIANZA 0.910 0.720
LEALTAD 0.865 0.872 0.782
RIESGO 0.923 0.921 0.891 0.745
SATISFACCION 0.852 0.891 0.852 0.886 0.810

Fuente: Analisis estadistico obtenido del programa Smart PLS

El segundo criterio para la verificacion de la validez discriminante, es que la raiz cuadrada

del AVE del constructo sea mayor a la correlacion entre ese constructo y los demas; de

acuerdo a Bagozzi (1994), las diagonales del clasico valor de 1 deben mostrar la raiz

cuadrada del AVE; de igual manera, las correlaciones entre los distintos factores que

componen el modelo no deben de ser superiores a 0.8.

Probar este cumplimiento de las propiedades que aseguran la consistencia interna es muy

importante, pues después de este resultado, se puede tener la seguridad de que los

conceptos propuestos en el presente estudio establezcan las relaciones entre las variables

analizadas; considerando lo hallado, el estudio mostro que se han podido evaluar y probar

tanto la confiabilidad como la validez tanto convergente y divergente del modelo que se

propone.
Tabla 5
Cargas factoriales cruzadas
CALIDAD DE ]
SERVICIO CONFIANZA LEALTAD RIESGO  SATISFACCION
ELECTRONICO
CONF1 0.683 0.764 0.688 0.685 0.719
CONF10 0.627 0.709 0.615 0.657 0.615
CONF11 0.725 0.738 0.646 0.711 0.637
CONF12 0.714 0.718 0.607 0.695 0.602
CONF13 0.722 0.747 0.645 0.699 0.653
CONF14 0.721 0.748 0.651 0.693 0.670
CONF15 0.727 0.778 0.702 0.732 0.670
CONF2 0.649 0.703 0.570 0.641 0.670
CONF3 0.525 0.632 0.549 0.568 0.604
CONF4 0.544 0.672 0.596 0.584 0.634
CONF5 0.673 0.698 0.624 0.677 0.656



CONF6
CONF7
CONFS8
CONF9
CSE1
CSE2
CSE3
CSE4
CSE5
CSE6
CSE7
CSES8
LEA1
LEAZ2
LEA3
LEA4
LEAS
RIE1
RIE10
RIE11
RIE12
RIE13
RIE14
RIE15
RIE2
RIE3
RIE4
RIES5
RIE6
RIE7
RIES8
RIE9
SAT1
SAT2
SAT3
SAT4

0.599
0.653
0.638
0.595
0.762
0.669
0.772
0.851
0.743
0.776
0.746
0.727
0.656
0.699
0.647
0.674
0.705
0.736
0.732
0.693
0.699
0.708
0.695
0.704
0.675
0.685
0.706
0.673
0.657
0.659
0.629
0.664
0.670
0.751
0.660
0.676

0.714
0.734
0.721
0.706
0.722
0.596
0.726
0.773
0.742
0.675
0.628
0.638
0.638
0.662
0.637
0.699
0.765
0.663
0.730
0.687
0.708
0.706
0.683
0.658
0.631
0.666
0.704
0.676
0.711
0.678
0.685
0.711
0.684
0.774
0.734
0.693

0.596
0.641
0.645
0.617
0.642
0.540
0.638
0.720
0.661
0.676
0.658
0.687
0.770
0.790
0.761
0.782
0.808
0.683
0.672
0.600
0.648
0.691
0.624
0.658
0.648
0.708
0.707
0.681
0.709
0.629
0.626
0.652
0.697
0.746
0.675
0.640

0.645
0.677
0.640
0.624
0.729
0.627
0.699
0.790
0.708
0.713
0.649
0.666
0.666
0.673
0.674
0.723
0.741
0.769
0.777
0.733
0.761
0.758
0.753
0.755
0.701
0.730
0.760
0.745
0.751
0.725
0.725
0.736
0.701
0.775
0.705
0.687

52

0.610
0.604
0.634
0.636
0.659
0.529
0.655
0.756
0.696
0.656
0.600
0.589
0.606
0.638
0.627
0.690
0.760
0.667
0.648
0.611
0.657
0.685
0.640
0.639
0.601
0.613
0.687
0.700
0.714
0.690
0.652
0.695
0.789
0.868
0.830
0.750

Fuente: Analisis estadistico obtenido del programa Smart PLS

3.3. Andlisis de correlaciones

El coeficiente de correlacion de Pearson es Util para las relaciones determinadas en la

regresion lineal, aunque no se usan para relaciones curvilineales, en este caso cuando las

variables son ordinales, se suele usar la rho de Spearman. (Onwuegbuzie, Daniel y Leech,

2006h).



53

Dicho coeficiente de Spearman parece ser una aproximacion cercana al coeficiente de r

de Pearson cuando los datos son continuos, por ejemplo, cuando no son caracterizados por un

numero considerable de empates en cada rango; segun Breen y Luijkx (2010) y Creswell

(2005), también se usan para analizar relaciones curvilineas.

Respecto al tema de la validez del coeficiente de Correlacion de Rangos de Spearman, se

tiene en cuenta de acuerdo a Bisquerra (2009) lo siguiente:

Tabla 6
Validez del coeficiente de correlacion

Valores Interpretacion
De-091a-1 Correlacion muy alta negativa
De -0,71a-0,90 Correlacion alta negativa
De -0,41a-0,70 Correlacion moderada negativa
De -0,21 a-0,40 Correlacion baja negativa
Correlacion practicamente nula
De 0a-0,20 negativa
Correlacion practicamente nula
De0a0,20 positiva
De 0,21 a 0,40 Correlacion baja positiva
De0,41a0,70 Correlacion moderada positiva
De 0,71 a 0,90 Correlacion alta positiva
De09lal Correlacién muy alta positiva

Fuente: Bisquerra (2009, p.212)

Luego del analisis de correlacion, se obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 7
Matriz de correlacion
CALIDAD DE
SERVICIO CONFIANZA LEALTAD RIESGO  SATISFACCION
ELECTRONICO
CALIDAD DE
SERVICIO 1.000 0.910 0.865 0.923 0.852
ELECTRONICO
CONFIANZA 0.910 1.000 0.872 0.921 0.891
LEALTAD 0.865 0.872 1.000 0.891 0.852
RIESGO 0.923 0.921 0.891 1.000 0.886
SATISFACCION 0.852 0.891 0.852 0.886 1.000

Fuente: Analisis estadistico obtenido del programa Smart PLS
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De acuerdo a lo obtenido en la Tabla 7, en el primer analisis sobre la variable calidad
de servicio electrdnico, se ha encontrado una correlacion muy alta positiva con la variable
riesgo (0.923); esto significa que existe una asociacion entre ambas, en tal sentido, los clientes
de la banca por internet consideran que el factor de desconfianza, peligro o amenaza dentro de
sus transacciones financieras, se asocia con la calidad o seguridad en la atencion que el banco
estima hacia los usuarios; mas aun, cuando en la actualidad, las operaciones que se realizan por
la web estan expuestas a muchas amenazas que van en contra y perjudican a los clientes, mas
aun cuando, la institucion bancaria no les da ninguna respuesta sobre situaciones negativas

pasadas anteriormente; todo esto conlleva a que el nivel de riesgo sea mucho mas latente.

En lo que respecta a la confianza, el analisis de correlacion ha mostrado que también
hay una asociacion importante con el riesgo (0.921) y que guarda cierto parecido con el
resultado de la variable anterior; es decir, existe una correlacion muy alta y positiva. Es
importante mencionar que toda accién que involucra el uso de los canales electronicos en
cualquier tipo de transaccion, busca un nivel alto de confianza, méas adn cuando hay dinero
involucrado de por medio, pues muchos de los clientes que han experimentado situaciones
negativas en la banca por internet, no vuelven a confiar en este canal y en muchos casos,

inclusive, dejan de usar este medio y vuelven a operar mediante el canal fisico o convencional.

En lo que respecta a la correlacion con la variable lealtad, se ha encontrado que también
existe una correlacion alta positiva frente al riesgo (0.891) y esto significa que cuanto menos
riesgo tenga en mis operaciones bancarias por internet el usuario es mucho mas leal a la
institucién, mas aun, en tiempos donde las practicas de robo y apropiacion ilicita mediante el
internet son cada vez mas comunes, por €so, los clientes buscan una mayor seguridad para sus
transacciones. La lealtad es una accién que esta sujeta a muchas condiciones por parte del
cliente, y cuando existe dinero involucrado, el nivel de tolerancia del usuario es mucho mayor,
por ese motivo, muchos de ellos buscan encontrar soluciones en un tipo de banca que les permita

estar tranquilos sabiendo que sus operaciones estaran siempre protegidas.

En lo que respecta al riesgo, se ha encontrado una correlacion muy alta positiva con la
variable calidad de servicio electronico (0.923), esto significa, que los clientes comprenden que
a mayor calidad que la institucion bancaria ejerza sobre ellos, mejor disposicion de seguridad
va a encontrar, por lo tanto, la tarea del banco es minimizar los errores para reducir el nivel de

riesgo a través del canal online, sobre todo. Las tareas para la consecucion de estos resultados
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son complejas, pues dependen mucho de las politicas de la institucion y de la capacidad de
reaccion que tenga para afrontar situaciones dificiles que pudiese encontrar con sus usuarios en

cada una de las operaciones que tiene en la web.

Finalmente, en lo que respecta la variable satisfaccion, se ha encontrado que existe una
correlacion alta positiva frente a la confianza (0.891), es decir, cuanto mas satisfecho se
encuentra (sobre todos los servicios) el usuario de la banca por internet mayor seré la confianza
que tenga en su institucion; viendo esto, es comprensible las acciones comerciales que ejecutan
las organizaciones bancarias en pos de exponer una imagen de confianza en todo sentido; como
en los servicios bancarios la diversidad de las percepciones que tienen los clientes son grandes,
la principal atraccion de conseguir generar una mayor confianza, radica en el hecho de en primer
lugar cumplir con lo ofrecido y que el canal virtual sea tan seguro como el hecho de ir a visitar

de manera fisica.

3.4. Andlisis del modelo estructural

Tabla 8
Efectos directos del modelo conceptual resuelto

Desviacion .

Coeficiente Path estandar g?gﬁggfﬁf t( P Valores

(STDEV)
CALIDAD DE SERVICIO
ELECTRONICO -> 0.177 0.073 2.429 0.015
LEALTAD
CONFIANZA ->
LEALTAD 0.168 0.073 2.295 0.022
RIESGO -> LEALTAD 0.388 0.083 4.666 0.000
SATISFACCION -> 0.208 0.059 3.529 0.000

LEALTAD

Fuente: Analisis estadistico obtenido del programa Smart PLS

La evaluacion de la calidad del modelo presentado esta basado en su capacidad para poder
predecir los constructos que se analizan de forma enddgena (Hair et al., 2014), esto sugiere que
la bondad del ajuste del modelo se comprueba a través del estadistico de la t de Student, el nivel

de significacion de los parametros path (B) y el valor R? para cada constructo dependiente.

Entonces, el andlisis del modelo se pudo comprobar los efectos directos para los cuales
el valor de probabilidad (p < 0.05), asi como el analisis de los valores de cada uno de los

coeficientes Path que seguin Chin (1998?) deben ser al menos de 0.2, e idealmente, superar el
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valor 0.3 para aceptar las hipotesis de investigacion. Este efecto pudo ser demostrado respecto
a la generacion de lealtad a partir de la percepcion que tiene los usuarios mediante la calidad
del servicio electronico, confianza, riesgo y satisfaccion, debiéndose principalmente a que
cuanto mas se aseguren las variables mencionadas las intenciones de lealtad seran mucho

mayores.

3.5. Modelo conceptual resuelto

Luego del modelo propuesto inicialmente para el estudio, se ha podido resolver luego de
aplicado los cuestionarios y analizado de manera estadistica cada uno de los constructos. El
modelo conceptual resuelto que se presenta continuacion, tiene como caracteristica el analisis
de cada constructo o variable con cada una de sus dimensiones, luego cada una de ellas muestra
el Andlisis de la varianza extraida media (AVE), y finalmente, el valor Path que tiene cada
variable con el constructo de Lealtad. (Ver Figura 4).
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3.6. Discusion de resultados

Luego de haber resuelto el modelo conceptual donde se muestran cada uno de los valores
de relacion por constructo, asi como la varianza extraida media (AVE) en cada variable y el

valor Path, se expone lo siguiente de acuerdo a cada objetivo planteado:

3.6.1.Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de la

variable calidad de servicio electrénico

De acuerdo a los resultados obtenidos en este objetivo, se ha determinado que hay un
efecto de la calidad de servicio electrénico sobre la lealtad de los clientes de la banca por
internet, pues la varianza extraida media obtuvo un valor de 0.573; es decir, el constructo mide
lo que pretende medir. Por otro lado, el coeficiente Path obtenido establecié un valor de 0.177
de la calidad de servicio sobre la lealtad, lo que significa que se acepta la hipétesis planteada.

Dentro del analisis de cada uno de los indicadores puestos en la variable, los resultados
han mostrado que el principal valor que los clientes dan a esta variable, es el hecho de que el
uso de la banca electrénica ahorra tiempo en comparacion con el uso de la banca tradicional
(0.851), lo que significa, que la banca electronica mejora el desempefio de ciertas operaciones

que los usuarios valoran en demasia, pues el tiempo es valioso para ellos.

Con las maltiples posibilidades que la tecnologia brinda hoy, la banca electrénica facilita
los medios necesarios para que las personas realicen operaciones basicas en todo momento,
que, en tiempos remotos, era cuestion de hacerlo de manera presencial; dado que hay una
heterogeneidad en la tipologia de clientes, los niveles de crecimiento respecto a ella estan
caminando de manera pausada, por lo menos en la provincia de Chiclayo, pues, de acuerdo a
Gonzales (2017), el banco segmenta a sus clientes de acuerdo a la cartera de productos que
ofrece, los volumenes de adquisicion y los canales que usan para sus operaciones, con esto, es
posible entender el comportamiento que tienen y que expectativas les genera el banco con el

servicio que brinda.

Lo referido por Gonzéles (2017) es aceptado, en realidad una de las organizaciones que
mas segmenta a sus clientes son los bancos, esto se evidencia en cada uno de los productos que

ofrece o en los servicios que se llevan dentro de sus instalaciones, existen grupos de personas
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con mas o menos beneficios, desde las operaciones mas bésicas en una plataforma hasta las
condiciones para un crédito; cabe recalcar que la banca electronica tiene por otro lado un
comportamiento distinto, donde la segmentacidn en gran parte de las operaciones o por no decir
casi todas, no existe un trato diferenciado, los canales online son los mismos para todos y el

servicio va depender de la necesidad del cliente, sea un tipo A o diferente.

Otra posicién interesante, es que lo que mejor pueden hacer los bancos es seguir
apostando por la transformacion digital con planes abiertos a la innovacion dentro de
ecosistemas que ya existen basados en calidad de atencion y soporte, que es lo que muchos
usuarios exigen al momento de estar en la banca electronica. De acuerdo a Gestion (2019), las
entidades tradicionales que mantengan el liderazgo global seran las que se conviertan en
“bancos plataforma”, que son aquellos que conectan y colaboran con todos los actores del sector
para identificar los nuevos tipos de clientes; esto corrobora los resultados obtenidos en este
objetivo pues los clientes al migrar a un &mbito digital, se reducen los costos para el usuario en
todo sentido, las tasas de interés son en su mayoria cero por operaciones y se virtualiza el

servicio de manera que se ahorra tiempo en cada transaccion.

Aunque para los usuarios en esta variable no les interesa mucho la variedad de productos
y servicios ofrecidos (0.669), si consideran los errores como parte probable de que pueda
producirse; ahora, el servicio electronico a mejora mucho en los ultimos tiempos, los problemas
se corrigen en tiempos Optimos, hay una capacidad de reaccién mas rapida gracias a la
tecnologia de atencidn, las transacciones son en tiempo real (o por lo menos algunos bancos ya
manejan esa opcidn con un porcentaje de comision), han hecho que se valore mas el servicio
electronico. Asi como Orjeda (2018) encontrd que cuando el cliente esta en la banca electrénica
tiene una sensacion diferente ante el canal fisico tradicional, es posible asegurar que el usuario
en la banca electronica siente estar en el grupo privilegiado y sentirse un “cliente exclusivo” en
cada una de sus operaciones bancarias. Por tanto, si el cliente tiene como expectativa encontrar
un servicio agil y rapido de los colaboradores en el canal fisico, para el canal virtual la

expectativa es mucho mayor.

Los hallazgos hasta este punto demuestran que Orjeda (2018) tuvo razdn, porque hoy
muchos de los canales de atencion on line ofrecen una serie de servicios y beneficios para todo
tipo de cliente, por ejemplo, la banca por teléfono, es lo mismo, tanto para el cliente nuevo

como para el més antiguo, el uso de un agente express no diferencia y la forma de atencion es
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horizontal para todo cliente, desde el que tiene un producto o hasta el que posee cuentas con
amplias sumas de dinero; es decir, el término empleado por el autor sobre “cliente exclusivo”

puede tomarse como “cliente igual” en cualquiera de las formas online.

Consecuentemente, los servicios electronicos en las entidades bancarias juegan un papel
trascendental en la sociedad moderna en la ciudad de Chiclayo, debido a que tienen una gran
oportunidad de crecimiento en muchos sector y segmentos de los clientes; los servicios
bancarios al ser muy complejos, pues combinan aspectos tangibles como depdsitos, atencion,
entre otros, también proyectan aspectos intangibles como la capacidad de respuesta, la
seguridad, responsabilidad, etc. Estos retos tienen como objetivo buscar la lealtad de los
clientes, méas aun cuando existen estrategias diferenciadoras basadas en la tecnologia; en pocas
palabras, la empresa debe hallar la forma de satisfacer de manera total mediante sus servicios,
pues la calidad esta implicita hoy en la entrega de las operaciones y no cuenta como un elemento
diferenciador, mas si el soporte, la asesoria gratuita, la comodidad, la seguridad en las

operaciones, y muchos mas atributos que los clientes priorizan en cada transaccion.

3.6.2.Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de la

variable satisfaccion

En cuanto a lo hallado sobre la satisfaccion y el efecto directo sobre la lealtad, el resultado
de la varianza extraida media arrojo un valor de 0.657; es decir, el constructo mide lo que
pretende medir con cada uno de sus cuatro indicadores; asi mismo, el coeficiente Path obtenido
establecio un valor de 0.208 de la satisfaccion sobre la lealtad, lo que significa que se acepta en

este caso también la hipotesis planteada.

Segun lo encontrado en el anélisis de cada uno de los indicadores de la variable
satisfaccion, los clientes en su mayoria estan satisfechos con la decision de utilizar el sitio web
bancario de su preferencia, pues por la alta gama de servicios que ofrecen cada uno de los
bancos analizados en este estudio, incrementan constantemente su oferta de servicio
electronico. Es probable, ademaés, que la inmediatez de los medios electronicos, asi como la
simplicidad sumado al incremento de la oferta de productos financieros mediante la banca

electronica, esta generado la transformacion digital.
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Con los resultados que muestran el modelo, se toma lo expuesto por Bautista y Loayza
(2018), quienes aseguran que muchas personas no se bancarizan justamente por no querer ir a
oficinas o hacer tramites engorrosos o que demandan mucho tiempo en los canales fisicos, pero,
también han descubierto, que al haber mayor uso de los smarthpones hoy, han empezado a
tomar servicios no convencionales y que tienen altos niveles de satisfaccion con ellos, eso
quiere decir, que si es posible que puedan ser en un tiempo menor, parte de la clientela de la

banca electronica.

Lo expuesto por Bautista y Loayza tiene razon pero en ciertos aspectos, no
necesariamente los clientes usan los canales on line porque quieren evitar la “mala experiencia”,
sino que en muchos casos, lo hacen porque estan obligados a hacerlo; por ejemplo, es comun
hoy que muchos servicios, como el educativo, usen los canales fuera del banco para que las
personas puedan pagar los derechos de ensefianza; o que cuando se compre un producto por
medio de la web de algin agente internacional como Amazon, Alibaba o Wish, plataformas
especializadas en venta de productos online, la unica forma de pagar es mediante un canal

electronico, en este caso, los clientes requieren de forma obligada usar estos medios.

En los servicios, juega un papel fundamental la expectativa del cliente, y que esta sujeto
a la experiencia que tenga para formarse una idea del servicio que va recibir, entonces, la
satisfaccion estd ligada de una forma u otra a ser evaluada después del servicio recibido.
Aunque, Romero (2018) acufia el concepto de que las expectativas de los clientes tienen
“factores incontrolables” pues no todos son iguales y cada uno de ellos percibe el servicio de
forma distinta, aunque sea el mismo que estén tomandolo; es por eso, que satisfacer a los
clientes es una tarea bastante titanica, pues cumplir con cada una de las necesidades va requerir

un esfuerzo bastante grande.

Los resultados también clarifican la situacion de que los usuarios en la banca electronica
al igual que en el canal fisico, esperan que se cumpla con todo lo ofrecido, y que el nivel de
satisfaccion esta en base a lo que logran obtener después de haber tomado este. Por lo tanto, al
asociar las variables de satisfaccion con lealtad, el resultado demuestra que cuanto mas
satisfecho se encuentre el usuario en la banca electronica, mas leal sera con la institucion
bancaria, por consiguiente, la lealtad dependera mucho de que los niveles de satisfaccidn tengan

una curva estable dentro de toda su experiencia y que no sea variante sino constante.
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Entonces, tomando a Aldas et al. (2009), hay una correlacion entre la satisfaccion y la
lealtad que se basa especificamente en la confianza (como se vera en el siguiente punto de la
discusion), y que la principal influencia que genera que el cliente desestime la banca electrénica
como una alternativa para sus operaciones es la mala experiencia dentro de ella o que las
transacciones que realice sean ajenas a este, situacion dificil de que hoy se dé pues los cuatro
bancos en estudio tienen un amplio portafolio de servicios electronicos, desde pagos de
servicios basicos hasta diferenciados, transferencias, compras, etc. Por tanto, ya casi ningun
cliente deja de hacer transacciones bancarias de forma electrénica; cabe sefialar también que el
aspecto generacional respecto a la edad influye mucho, es asi que, al tener generaciones que
son précticamente digitales, el nivel de crecimiento de las necesidades de banca electrénica

también lo es.

En cierta parte Aldas et al. (2009) tiene razon, de que los clientes puedan desestimar la
banca electronica a partir de una mala experiencia, pero, ¢qué sucede si el cliente no tiene otra
opcidn de transaccion? Es importante que se acepte que hoy la gran mayoria de negocios esta
encontrando oportunidades de comercio en la banca electronica, por tanto, la persona se va ver
“obligada” de una forma u otra de tener que usarlo, asi la experiencia en el pasado haya sido
negativa, el banco se encargara de ofrecerle una nueva opcién de manera que, tenga siempre

una “alternativa digital”.

3.6.3.Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de la

variable riesgo percibido

Si uno se llegase a preguntar de qué dependeria el hecho de que no haga transacciones de
forma electrénica en un banco, la respuesta seria el miedo o temor a ella, pero no por el hecho
de no saber su uso, sino el riesgo que implica el dinero dentro de ella. Esto ha traido en los
resultados obtenidos, que se corrobore de que hay un efecto del riesgo sobre la lealtad de los
clientes de la banca por internet. La varianza extraida media obtenida ha sido de 0.556, por ello
se asegura que la medicion del constructo midié lo que se pretendia medir dentro de ella;
ademas, el resultado del coeficiente Path arrojé un valor alto de 0.388, eso significa, que se

acepta la hipotesis planteada.

Esta variable tiene quince indicadores que estan dentro de ella, de las cuales, la que ha

resultado ser la més alta en relacion a la variable, es que, para los clientes, el sitio web bancario
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aun no tiene o no ha logrado tener la suficiente capacidad técnica para garantizar que ninguna
otra organizacion o persona pueda suplantar su identidad en internet (0.777), es decir, no hay
una seguridad total de que otra persona pueda tomar la cuenta bancaria y hacerla suya, como
de seguro, ya hay muchos casos de este tipo que se han presentado en el pais, aunque no en la
ciudad de Chiclayo, pero, ya genera la duda de solo saber que es una posibilidad que trae

consigo un alto riesgo.

La competencia tecnoldgica es un tema que escapa de las manos del cliente, pero no del
prestador de servicios financieros electronicos, asi también lo corrobor6 Alarcén et al. (2017),
quien en sus resultados logrados considera que las legislaciones sobre fraudes electrénicos en
banca no son muy solidas y no favorecen al cliente, entonces, el clientes se siente desprotegido
al momento de realizar operaciones en la banca electronica, esto lo conduce a que desestime
esa opcion y elija el canal tradicional. Aunque el banco haga esfuerzos denodados por
nuevamente enviarlo a la senda digital, el cliente considera que no es necesario “arriesgarse”,

y que prefiere usar el canal usual.

Si y efectivamente, Alarcén et al. (2017) muestra la realidad del comercio electrénico y
sobre todo las falencias de la banca electronica, por lo menos en el Per(, no se ha trabajado adn
de manera clara, una normativa que pueda proteger a los clientes que caen en situacién de
estafas o pérdidas por algun tipo de robo virtual o al ser atacado por algin hacker en sus cuentas;
esto demuestra que aun, existen una serie de inconsistencias en la banca electrénica que genera

que muchas personas no la consideren como su primera opcion.

Entonces, se puede deducir que los clientes buscan siempre una alternativa a sus amplias
necesidades bancarias, pero que no estiman el lado digital al no tener seguridad de lo que pueda
pasar, por tanto, a mayor riesgo en la banca electrénica, menor lealtad tendra con la institucion
bancaria. El uso de computadores o smartphones no personales, el alto nivel de pirateria digital,
rodo de datos suplantando identidades o hasta los falsos correos o paginas donde las personas
entran y consignan su informacioén, han generado que haya una desconfianza total; a esto se

suma, la falta de conocimiento del cliente sobre el uso de la web o aplicativo.

Si bien Mercado (2019) plante6 que los canales digitales son sinénimo de riesgo,
considera que la privacidad en la web no existe, que, por eso en muchos casos, los clientes van

a las instalaciones al banco para hacer operaciones tan simples o sencillas que facilmente lo
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podrian hacer desde su mévil o computador doméstico. Esto muestra que, al ser la banca
electrénica tan cambiante, los productos y servicios disponibles van renovandose quiza no al
mismo ritmo del usuario, ademas, como no existe una reglamentacion clara sobre ella, la
entidad bancaria estd en la obligacion de desarrollar sistemas mucho menos riesgosos, y que

permitan al cliente, vivir una experiencia diferente a través de la banca online.

Aln esta posicion sobre el riesgo es grande en los usuarios en la banca electronica, lo
referido por Mercado (2019) no ha podido cambiar ain en la sociedad, existe un miedo
colectivo que se evidencia mas en las personas adultas que en los jovenes. A pesar que el banco
pretenda mostrar solidez en sus operaciones y seguridad para sus clientes, no ha habido mas
alla de charlas e informaciones a través de la web o canales digitales, algo que asegure a los

clientes a sentirse ciento por ciento seguros.

3.6.4.Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de la

variable confianza

La confianza es un valor inigualable para cualquier prestador de servicios, mas ain
cuando hay dinero de por medio en ella, ya que de esta situacion deriva muchas de las acciones
a futuro que el cliente puede tener con ella. En este caso, la varianza extraida media obtenida
ha sido de 0.518, una vez mas, los datos aseguran que en este constructo se midié lo que se
pretendia medir, confirmado con el coeficiente Path que puso un valor de 0.168, aceptando la
hipotesis planteada en este objetivo.

Por otro lado, con la medicién de cada uno de los quince indicadores, se ha demostrado
que los usuarios afirmaron que el banco conoce a sus usuarios lo suficientemente bien como
para ofrecerles productos y servicios adaptados a sus necesidades cotidianas (0.778). Por
consiguiente, se puede afirmar que las caracteristicas de los canales de entrega y medios
disponibles a los usuarios que incluyen una variedad de dispositivos de acceso, son del gusto
del cliente, y que estan enmarcadas de acuerdo a sus expectativas a pesar de tener una baja

adopcion de ella.

Sin embargo, cabe sefialar también, que la confianza no necesariamente proviene de la
sola actitud del usuario, sino que también prevalece la marca de la institucion y la experiencia

que ella tenga en este campo, eso significa, que la intensidad con la que trabaje el banco va
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delimitar el tipo de servicio que va prestar, y el nivel de confianza que va mostrar. Asi como lo
expuso Piscoya (2019) en su estudio, la confianza y la lealtad son dos factores que tienen mucha
relacion entre ellas, y que a mayor confianza que tenga el cliente, mayor sera la lealtad que

profese a su institucion bancaria.

Al ser la confianza el principal componente de las relaciones entre los dos actores
(empresa — cliente), este aspecto se define como un punto voluntario del usuario hacia el
prestador del servicio, es asi que el atributo de la honestidad se fortalece a través sobre todo del
cumplimiento de las promesas; pero la confianza no solo se estima desde el aspecto econdémico,
sino que va desde la confidencialidad de las transacciones, la integridad de la organizacion
bancaria, los principios y politicas, la filosofia y sobre todo el respaldo que el banco le dé al

usuario en cada una de sus operaciones.

Bajo ese mismo criterio, se toma lo que estableci6 Dominguez (2018), que la confianza
se basa en la benevolencia de las partes, de forma que hay una preocupacion mutua, mas aun,
cuando la banca electronica es impersonal, y que, bajo cualquier circunstancia, el respaldo que
la entidad emita al cliente, va ser clave si se quiere gozar de su lealtad a futuro. Al no haber
contacto fisico sumado a la intangibilidad de los servicios online, la empresa debe de trabajar
de manera eficiente para en vez de asegurar la prestacion del servicio de manera eficaz, se
minimice el grado de incertidumbre en las operaciones, ya que, el nivel de confianza existente
entre los usuarios online es reducido a pesar del gran nimero de transacciones que se llevan de

forma diaria.

Una de las caracteristicas psicoldgicas de toda persona es la inseguridad, y esta crece
cuando no tiene una “pared” donde expresar sus sentimientos, por tanto, lo que dice Dominguez
(2018) es real, los clientes confian mas en las personas que ven Yy tienen en frente, que un
computador o un teléfono inteligente, confian mas en la “sefiora del agente” en la bodega de la
esquina que en cuatro digitos para ingresar a una plataforma; la sociedad ain camina lento en

este tipo de actividades referente a la banca electronica.

Por lo tanto, como consecuencia de la naturaleza de riesgo e incertidumbre que involucra
los negocios bancarios, la confianza si toma un papel importante para el éxito de las actividades
financieras bajo la l6gica que el gran nimero de personas que no estan bancarizadas es porque

no confian justamente en ella, y que prefieren tener un lugar o una persona a quien “expresar
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su descontento” en caso las cosas no salgan como deberian; por eso, ante la vulnerabilidad de
la banca electronica, se hace necesario la existencia de la confianza, caso contrario, el canal

fisico para el usuario, seguira siendo el canal mas recurrente para sus operaciones.

3.6.5.Determinar el efecto directo sobre la lealtad del usuario de banca por internet de la

variable frecuencia de uso

Uno de los aspectos mas importantes que denotan la lealtad de los usuarios en la banca
electronica, es la frecuencia de uso con la que tomar el servicio, como en esta investigacion se
tomaron solo personas naturales, los principales servicios que demandan éstos, son pagos y
transferencias, y es que, hoy las organizaciones, han visto una buena oportunidad de tener al

banco como aliado para que se faciliten las operaciones que antes no eran comunes realizarlos.

Servicios como el pago de pensiones estudiantiles, servicios estatales como impuestos u
otros de similar caracteristica, son parte importante del servicio de la plataforma electrénica, y
es que es claro, que cuanto mas use la banca online mayor sera la aprobacion a ella, esto trae
consigo no solo tener usuarios recurrentes en el tiempo, sino que, ademas, reduce la brecha
entre las percepciones que tiene el cliente y las expectativas que se genera de ella. Los resultados
han mostrado que el 25.8% de los encuestados, lo usa de manera diaria, sabiendo que no lo
emplean de manera corporativa, pero si para uso personal; y el 36.46% dijo hacerlo por lo
menos una vez a la semana; si se toman ambos resultados, se puedo estar hablando que mas del

62% usa la banca electronica de manera frecuente (Ver Anexos, Figura N° 18).

Si bien es cierto que el desarrollo de la banca electrénica en este medio se encuentra
todavia en etapas de introduccién y probablemente ya de desarrollo, queda claro que se esta
volviendo parte del habito de las personas en la ciudad de Chiclayo, no solo por el trabajo que
demandan los bancos para atraer a los clientes, sino que hay elementos que condicionan el
desarrollo de forma indirecta de la banca electronica, uno de ellos por ejemplo, es la capacidad
del operador telefénico para dar el soporte o la cobertura del internet al usuario, quien dependera
de que tantas facilidades le brinde para hacer sus operaciones de manera online. Otro factor
clave son las condiciones del mercado para ello, el desarrollo de los smartphones y la capacidad

de abastecer de internet al cliente mediante planes bastante atractivos.
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Todo este movimiento del usuario de la banca tradicional basado en tipicos espacios en
oficinas a una banca mas individual y autonoma ha sufrido un profundo cambio, donde, de
acuerdo a lo estudiado con por Gonzales (2017), que claramente tiene la posicion al igual que
este estudio, de que esta nueva relacion de intercambio business to consumer (B2C) se basa en
ampliar las posibilidades de hacer negocio mediante el internet, donde todos tienen el acceso
de igual forma segun sus propias necesidades. Este modelo llamado “home banking”, pretende
ser parte de la solucién a los problemas que aquejaban a las instituciones bancarias en aquel

entonces.

3.6.6. Determinar el efecto directo sobre la lealtad de banca por internet que tendrian las
variables calidad de servicio electronico, satisfaccion, riesgo percibido, confianza y

frecuencia de uso del usuario de la banca por internet en Lambayeque — Per0

Luego de todo el anélisis de las variables del modelo planteado, se ha visto que el uso de
la banca electrénica es una alternativa importante para descentralizar las operaciones
financieras de los cuatro bancos en estudio, esto no solo va permitir tener un servicio mas
Optimo frente a los clientes que si recurren a las instalaciones del banco, sino que, ademas, va

permitir ampliar la cartera de clientes en un segmento que estéa en crecimiento.

Si bien el modelo plantea la relacion de las variables con la lealtad, es preciso sefialar que
el servicio de banca electrénica en el mercado de Lambayeque, atraviesa un momento
importante debido no solo al crecimiento del mismo, sino que, ademas, la amplia oferta para
las operaciones online, estan haciendo que mas entidades financieras se sumen como una
importante competencia indirecta a la banca electrénica. La actividad bancaria viene haciendo
uso de las nuevas tecnologias para la mejora de sus procesos y servicios, asi como lo establecid
Mercado (2019), los bancos en la region, estan experimentando una gran presion competitiva
que los obliga a revisar sus métodos y herramientas para la entrega de los servicios bancarios,

buscando conseguir la confianza de ellos.

Es asi, que el trabajo de retener a los clientes con la finalidad de construir una ventaja
competitiva, considera que los proveedores de la banca electronica deben de crear un clima de
confianza, con esto pueden detectar oportunidades de ganarse al cliente. Debido a que la
confianza requiere de una estimacion de credibilidad y benevolencia, se debe tener toda la

informacidn necesaria de manera que se conozca al usuario en aspectos como conductas de uso
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pasados, interacciones frecuentes con los servicios del banco, aspectos agradables y también
desagradables que haya experimentado, entre otras; todo esto permitira establecer un patrén en

el comportamiento de los usuarios en la banca electrénica.

Si bien Mercado (2019) indicé que el banco busca ser mas electrénico que presencial,
luego de lo hallado se tiene una posicion diferente a la del autor, pues si bien es conveniente
para la institucion financiera manejar muchas cuentas online, también hay un peligro de romper
la lealtad del cliente, al no tenerlo cerca, no ensefiarle los beneficios, no exponerle la marca
constantemente como cuando visita una oficina, puede ser un peligro a futuro si no se consolida

la relacion entre ambos.

También, la generacion de la lealtad se basa en entender que percepciones tienen los
usuarios de los servicios, que les genera confianza o los satisface o a que le temen, son
categorias fundamentales que se deben de tener en cuenta. Por lo tanto, la lealtad tiene como
insumo principal, las acciones de respuesta que tiene la institucion bancaria ante eventuales
circunstancias positivas y/o negativas que podrian presentarse; consecuentemente, “lo que no
se mide no se gestiona”. ES por eso quiza, que todas las variables en estudio, se han mostrado
de manera positiva respecto al efecto que tienen sobre la lealtad frente al servicio, la
satisfaccion, el riesgo percibido y la confianza, todo esto sumado a la frecuencia de uso que le

den al canal online. Por tanto, se afirma la hipotesis general.

Finalmente se puede establecer, que, si existe un efecto de la calidad de servicio
electronico, satisfaccion, riesgo percibido, confianza y frecuencia de uso sobre la lealtad de los
usuarios de la banca por internet en Lambayeque, siendo el riesgo el que tiene mayor relacion
con la lealtad, es decir, que cuanto menor sea el riesgo de las operaciones bancarias electrénicas,
mayor serd la lealtad de los usuarios; mientras que, el menor valor de la relacion, se establecio
en la confianza del usuario, eso significa, que no necesariamente el hecho de estar satisfecho

va generar que el usuario sea leal a la banca electronica.

3.7. Resumen de hipotesis

Finalmente, luego de todo el analisis de los resultados, se establece el resumen de las

hipétesis planteadas, que se presentan a continuacion:
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Tabla 9
Resumen de hipoétesis
Hipotesis Valor p Decision
H1: A mayor nivel calidad de servicio electronico en el sitio 0.015 Se acepta

web de la banca por internet, mayor serd su lealtad

H2: Cuanto mas alto es el nivel de satisfaccion de los usuarios 0.022 Se acepta
en el sitio web de la banca por internet, mayor seré su lealtad

Hs: Cuanto menor es el riesgo percibido por el usuario en el 0.00 Se acepta
sitio web de la banca por internet, mayor sera su lealtad

Ha: Cuanto mayor es el grado de confianza del usuario en el 0.00 Se acepta
sitio web de la banca por internet, mayor sera su lealtad

Hs: Cuanto mayor sea la frecuencia de uso del usuario en el 0.00 Se acepta
sitio web de la banca por internet, mayor sera su lealtad

Fuente: Analisis estadistico obtenido del programa Smart PLS

Luego del andlisis estadistico de las hipotesis, se ha podido realizar el siguiente

analisis:

H1: A mayor nivel calidad de servicio electrénico en el sitio web de la banca por
internet, mayor sera su lealtad; el valor de la significancia ha resultado 0.015, esto quiere decir
que se acepta la hipétesis debido a que la probabilidad es menor a 0.05; de acuerdo a la teoria
empleada, se afirma que los usuarios cuando tienen mayor experiencia en el servicio (sea
presencial o virtual) tienden a ser mas leales, pues consideran gque la organizacion se preocupa
por ellos, establece sistemas que aseguran la entrega de la calidad, sea por parte de los
colaboradores o por las herramientas que emplean, con esto los clientes pueden sentirse
satisfechos y gozar de todo el uso de los canales online sin preocupaciones; mucha de la teoria
analizada tiene esta postura, por esa razén, desde antes hay una preocupacion en que el cliente

se lleve la mejor atencion.

H>: Cuanto mas alto es el nivel de satisfaccion de los usuarios en el sitio web de la banca
por internet, mayor sera su lealtad; el valor de la significancia ha resultado 0.022, esto también
indica que se acepta la hipotesis debido a que la probabilidad es menor a 0.05; contrastando con
la teoria asi como con los estudios analizados, la satisfaccion es un elemento muy sensible en
las personas y que estd acompafiado de una serie de situaciones que pueden hacer que pasen de

un nivel negativo a uno positivo en un instante o viceversa. Por otro lado, al ser un resultado
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muy subjetivo, la mayor parte de la satisfaccion radica en la entrega del servicio, desde el
contacto inicial, durante el proceso de atencién y el post servicio.

Hz: Cuanto menor es el riesgo percibido por el usuario en el sitio web de la banca por
internet, mayor sera su lealtad; el valor de la significancia ha resultado 0.000, con esto es posible
aceptar la hipotesis debido a que la probabilidad es menor a 0.05; es importante entender que
el andlisis de causa — efecto dentro de este rubro es inmediato, muchos estudios avalan la
preocupacion de la organizacion financiera en entregar un servicio tan completo que no dé
cabida al riesgo, méas aun sabiendo, que hay dinero (del cliente) de por medio. Por tanto, la
lealtad se incrementa al saber que un bien tan preciado como el ahorro, el producto financiero,

una transaccion segura, permite estar tranquilo al cliente.

Ha: Cuanto mayor es el grado de confianza del usuario en el sitio web de la banca por
internet, mayor sera su lealtad; el valor de la significancia ha resultado 0.000, esto refiere a
aceptar la hipotesis debido a que la probabilidad es menor a 0.05; muchas de las organizaciones
bancarias inclusive, trabajan con el slogan de la “confianza” como el principal pilar del servicio,
por ende, la basqueda de la lealtad. Desde que el internet ha tomado los negocios en el mundo,
el atributo mas preciado es la generacion de la confianza, es asi que muchas de las teorias de
marketing de servicios, establecen sus posiciones de que la relacion entre ambas partes nace de
la confianza, y que se acentla, a medida que la organizacion sabe mantener ésta. Asi mismo, es
importante mencionar que, algunos modelos tedricos han profundizado sus estudios en el factor
psicolégico como una herramienta poderosa de lograr lealtad a través de la confianza y de lo

que ella desprenda.

Hs: Cuanto mayor sea la frecuencia de uso del usuario en el sitio web de la banca por
internet, mayor sera su lealtad; el valor de la significancia ha resultado 0.000, esto significa que
se acepta la hipotesis debido a que la probabilidad es menor a 0.05; si bien la teoria no habla de
forma directa de la frecuencia de uso, si establece gque las relaciones se consolidan a medida
que la persona tiene mayor acercamiento a la organizacién y por la repeticion constante del
servicio. Al ser este intangible, el cliente no puede disfrutar de toda la experiencia en una sola
vez, sino que necesita, tener constante uso para que pueda identificar en primer lugar cada una
de las caracteristicas y beneficios que obtiene, esto le genera una conciencia de critica y ademas
le permite (como indica la teoria) “tangibilizar” lo intangible; es decir, ser capaz de darle

caracteristicas al servicio de tal manera que sepa como funciona, por ende, se vuelve leal.
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Conclusiones

1. De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, se ha podido determinar
que, si existe un efecto directo de la calidad de servicio electrénico sobre la
lealtad, pues existen elementos que inciden sobre la actitud de los usuarios de la
banca electrénica que impactan en el comportamiento, siendo entre ellas el
principal el factor tiempo, debido a que los clientes valoran la facilidad de las
operaciones sin la necesidad de estar fisicamente en las instalaciones de la entidad
bancaria. La varianza extraida media tuvo un valor de 0.573 con un Path sobre la
lealtad de 0.612; por esa razén, se acepta la hipotesis de que, a mayor calidad de

servicio electronico, mayor es la lealtad de los clientes.

2. Respecto a la variable satisfaccion, se ha podido determinar de qué, si tiene un
efecto directo sobre la lealtad de los usuarios de la banca por internet, aunque en
un menor rango a diferencia de los demas constructos, no significa por ello, de
que no guarde relacion. El valor de la varianza extraida media fue de 0.657 con
un coeficiente Path de 0.208 sobre la lealtad. Esto debido a que la banca online en
los dltimos afios ha permitido diversificar la cartera y segmentos de clientes, con
esto, la variedad de servicios ofrecidos, logrando satisfacer méas necesidades y
deseos de los usuarios; por eso, también en este caso, se acepta la hipdtesis

planteada.

3. Por otro lado, la banca por internet ha probado ser una innovacién exitosa en
muchos sentidos, pero aun no se ha podido expandir de manera rapida en el
mercado lambayecano, debido a un conjunto de barreras que inhiben su uso y que,
sobre todo, alin exponen ciertos riesgos su uso. Este efecto directo del riesgo sobre
la lealtad condiciona el comportamiento de los usuarios de la banca por internet,
pues muchos de los clientes perciben aun que el banco no tiene la capacidad
suficiente de garantizar de que las operaciones sean exitosas siempre o0 Si pasase
algun problema, haya una responsabilidad inmediata por parte de la institucion.
El valor de la varianza extraida media fue de 0.556 y el coeficiente Path de 0.388

sobre la lealtad, razén por el cual, se acepta la hipdtesis.
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En relacion a la opinidn de la confianza sobre si genera efecto sobre la lealtad, se
ha encontrado que, si hay una correspondencia, esto a razon de que en general,
hay una actitud positiva hacia el uso de este servicio, sobre todo porque hay
creencias colectivas de que se trata de un medio rapido y facil de usar en vez de
la oficina tradicional. La varianza extraida media tuvo un valor de 0.518 con un
coeficiente Path de 0.168 sobre la lealtad; esto dio a entender, de que al ser el
atributo confianza un elemento basico y fundamental, muchos de los clientes
creen en los bancos no solo por su solvencia econémica, sino que, ademas, por la
experiencia en el mercado y de ellos como usuarios. Con esto, se acepta la
hipétesis planteada.

Pero, queda claro entender, que la lealtad se alimenta de muchos factores, estan
los tangibles como el establecimiento fisico, la marca y los productos financieros
que se usan en las operaciones; pero, un elemento principal, resultd ser la
frecuencia de uso, pues mucho dice el nimero de veces que el cliente usa la banca
por internet en un tiempo determinado, que segun los resultados, los usuarios en
un 25% lo usan de manera diaria y un y un 21% que lo usa entre dos a tres veces
al mes, llegando a la conclusién de que cuanto mas se use el canal online, mayor
sera la lealtad que se pueda generar con ella por la familiaridad que se logra
establecer con el banco. Por tanto, se acepta la hipétesis que define que si existe

un efecto directo sobre la lealtad.

Habria que mencionar que los resultados encontrados son confiables hasta cierto
punto, pues el comportamiento de los clientes tiene mucha dependencia de
acuerdo al entorno donde se desenvuelvan y segun las experiencias que han
tenido. Por otro lado, también varia segn el namero de operaciones, la cantidad
de productos con las que cuenten en el banco, los fondos que mantengan, entre
otros diferenciadores que pueden hacer voluble una opinion dependiendo del

momento y de la circunstancia.

Es asi, que, como conclusion final, que todas las variables estudiadas determinan
un efecto sobre la lealtad, siendo el riesgo percibido el mas sensible para los
usuarios de la banca electronica y la satisfaccion como un elemento significativo,

pero medianamente concluyente; por esa razon, el modelo conceptual resultante,
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muestra el comportamiento que tiene cada constructo frente a la lealtad de los

usuarios.
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Recomendaciones

1.

Si bien el estudio abarcé una serie de elementos que han determinado el
comportamiento de la lealtad sobre una serie de acciones de los usuarios en la
banca por internet, es preciso aclarar que el estudio tiene limitantes no
contempladas en un contexto general o que no entraron como parte del estudio
pero que podrian intervenir en el comportamiento del cliente como por ejemplo la
confianza a los dispositivos electronicos para hacer las transacciones bancarias,
asi como la falta de mayor informacion financiera de las personas, los tipos de

adopciones de tecnologia, entre otros.

Ante esta situacion, es importante que el analizar al usuario requiere un estudio
profundo en todo su contexto, mas ain, cuando se tienen elementos intangibles
como el servicio en un contexto muy complejo como la tecnologia; por esa razon,
se sugiere para estudios posteriores, enfocar aspectos subjetivos como un
complemento a este estudio que, podrian dar nuevas luces sobre el uso de la banca

electrénica.

La adopcion de la banca electronica en el departamento de Lambayeque ha
demostrado estar en un nivel de crecimiento moderado, pues gracias a la
incorporacion de nuevos productos financieros, se estad teniendo un mayor
despegue respecto a afios anteriores; los bancos podrian beneficiarse su tuviesen
un mayor acceso a las TIC y que acompafie éste a un modelo adoptado a la realidad
del mercado local, donde se le dé un sentido al uso frecuente basado en renovacion

constante con propuestas diferentes.

Hoy los nuevos modelos de negocio proponen un servicio mucho mas dindmico a
los clientes, si bien los elementos tradicionales valoran aspectos como la
confianza, la satisfaccion y la moderacién al riesgo, se deberia tener en cuenta que
la tecnologia es aplicable para todos; a razon de este cambio, han aparecido
modelos nuevos que responden a los cambios de paradigmas tecnoldgicos, a la
globalizacidn, a la sociedad del conocimiento, entre otros, que por ahora no son

una competencia directa pero, en el tiempo pueden convertirse en feroces rivales.
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Esto son los denominados Fintech (finance y technology), que tienen como
objetivo agilizar las operaciones econdmicas de empresas en primer lugar,
corporaciones y ahora también individuos a traves de las plataformas basadas en
tecnologia financiera; mediante esta operacion se abaratan costos y se simplifican
procesos, dando como resultado, un servicio eficiente para el usuario a través del
internet. Si lo enfocamos en el beneficio, se recalcaria la menor generacion de

comisiones en relacion a los sistemas tradicionales de la banca.

Dentro del global del concepto de servicio electronico, lo que se sugiere explotar,
es el aspecto emocional del usuario de la banca por internet, en primer lugar,
reduciendo los indices de temor al riesgo de las operaciones, para ello, establecer
politicas de empatia con los colaboradores dela entidad bancaria, podria dar la
pauta para el cambio total, pues todo cliente que toma el servicio fisico presencial
y evita el canal online es porque busca “un rostro” a quién dirigirse en caso las
operaciones no saliesen como se esperaba; para reducir la brecha, es importante
que el personal soporte electrénico sepa actuar en momentos dificiles para el
cliente, con el objetivo de que el miedo no sea un motivo de alejamiento de la

entidad bancaria.

Este estudio ha mostrado que el comportamiento de los clientes en la banca
electrénica es muy diferente a la banca tradicional, los aportes entregados
muestran que la lealtad en el canal online es mucho mas fréagil al no haber
interaccién directa de la empresa, el intermediario puede ser una buena opcion
para llegar al cliente, pero debe de consolidarse con este la filosofia de la
organizacion de tal manera, que no solo sea un nexo comercial, sino que ademas,
se convierta en un partner del banco, que comparta los mismo principios y valores,
y que a futuro, sea un socio estratégico, por ello, la sugerencia viene en que se
trabaje mucho con el representante, agente, plataforma o cualquier otro medio
para que vincule al cliente y consolide su lealtad. Entonces, una hipétesis que se
establece y que debe ser tratada a fondo en estudios posteriores es comprobar que
“la banca electronica es también un canal donde se logra el incremento de la

lealtad de los clientes”.
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En general, resulta muy necesario crear productos adaptados donde se manejen
mejores tasas de comision e intereses, facilidades virtuales en operaciones basicas
electronicas para el cliente; en ese sentido, se deben establecer promociones
basadas en actividades de formacion sobre el uso de los diferentes servicios

electronicos, asi como la responsabilidad de los propios clientes.
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Anexos

Anexo 01: Cuestionario

ENCUESTA
Estimado participante, la siguiente encuesta tiene como objetivo evaluar el rol de la calidad de
servicio electronico de su banco, la satisfaccion del uso, la confianza que le genera, el riesgo
que usted percibe y finalmente su nivel de lealtad como usuario de la banca por internet. Por
favor responda s6lo una opcion segun a la siguiente escala, donde:

(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(3) Indiferente

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

1. Género: () Masculino () Femenino
Edad: ( )25a34 ( )35a44 ( )45ab54 ( )55a64 ( )+65
3. Banco donde realiza sus operaciones frecuentemente:

( )BCP ( )BBVA ( )Interbank ( ) Scotiabank ( ) Otro

N

4. Frecuencia de uso de la banca por internet:
() Unavez ala semana

() De dos a tres veces por semana
() Todos los dias

() De dos a més veces al mes

ftems [1]2]3]4]5

CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

Los productos y servicios ofrecidos en la banca electronica son interesantes

La variedad de productos y servicios ofrecidos es muy importante para mi

El uso de la banca electronica proporciona comodidad

B WINF-

El uso de la banca electronica ahorra tiempo en comparacion con el uso de la
banca tradicional




85

5 | Las operaciones de la banca electrénica (bUsqueda de transacciones o
informacion) son répidas

6 | Labanca electronica tiene sistemas de soporte interactivos

7 | La banca electronica ofrece una linea telefonica de ayuda gratuita.

8 | Labanca electrdnica tiene sucursales fisicas

SATISFACCION

9 | Creo que he tomado la decision correcta de usar este sitio web bancario

10 | Estoy satisfecho con mi decision de utilizar esta sitio web bancario

11 | En general, estoy satisfecho con la forma en que este sitio web trabaja mis
transacciones y/u operaciones

12 | En general, me siento bien con el servicio prestado por este sitio web

CONFIANZA

13 | Creo que este sitio web bancario generalmente cumple con el compromiso
que asume

14 | Creo que la informacion que ofrece esta banca web es sincera y honesta

15 | Creo que puedo confiar en las promesas que este sitio web bancario me hace

16 | Este sitio web bancario no hace declaraciones falsas

17 | Este sitio web se caracteriza por la franqueza y claridad de los servicios que
ofrece al cliente

18 | Creo que los consejos y recomendaciones dados en este sitio web se realizan
en busca del beneficio mutuo

19 | Creo que este sitio web bancario tiene que ver con los intereses presentes y
futuros de sus usuarios

20 | Creo que este sitio web bancario tiene en cuenta las repercusiones que sus
acciones podrian tener en el cliente

21 | Creo que en este sitio web bancario, no funcionaria cualquier cosa
intencional que perjudique al usuario

22 | Creo que el disefio y la oferta comercial de este sitio web bancario tiene en
cuenta los deseos y necesidades de sus usuarios

23 | Creo que este sitio web bancario es receptivo a la necesidades de sus
usuarios

24 | Creo que este sitio web bancario tiene las habilidades para llevar a cabo bien
su trabajo

25 | Creo que este sitio web bancario tiene suficiente experiencia en la
comercializacion de los productos y servicios que ofrece

26 | Creo que este sitio web bancario tiene los recursos necesarios para llevar a
cabo con éxito sus actividades

27 | Creo que este sitio web bancario conoce a sus usuarios lo suficientemente
bien como para ofrecerles productos y servicios adaptados a sus necesidades

RIESGO PERCIBIDO

28 | Creo que este sitio web bancario muestra suficiente preocupacion por la
privacidad de sus usuarios

29 | Me siento seguro cuando envio informacion personal a este sitio web
bancario

30 | Creo que este sitio web bancario cumple con leyes de proteccion de datos

personales
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31 | Creo que este sitio web bancario recopila datos personales del usuario que no
son necesarios para su actividad

32 | Creo que este sitio web bancario respeta el derecho del usuario al obtener
informacion personal

33 | Creo que este sitio web bancario proporcionaria mi informacion personal a
otras compafiias sin mi consentimiento

34 | Este sitio web bancario puede enviar publicidad por correo electronico sin el
consentimiento del usuario

35 | Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente mecanismos para
garantizar la transmision segura de sus usuarios informacion

36 | Creo que este sitio web bancario no muestra suficiente preocupacion por la
seguridad de cualquier transaccion

37 | Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente capacidad técnica para
garantizar que ninguna otra organizacién pueda suplantar su identidad en
Internet

38 | No estoy seguro de la identidad de este sitio web bancario cuando establezco
contacto a través de Internet

39 | Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy seguro de que no
seran interceptados por terceros no autorizados

40 | Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente capacidad técnica para
asegurar que los datos que envio no seran interceptado por hackers

41 | Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy seguro de que no
puedan ser modificados por un tercero

42 | Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente capacidad técnica para
garantizar que los datos que envio no puedan ser modificado por un tercero

LEALTAD

43 | Consideraria este sitio web bancario como mi primera opcion para futuras
transacciones financieras

44 | Tengo la intencion de seguir haciendo negocios con esta banca web en el
futuro

45 | Creo que recomendaria este sitio web bancario a alguien que busca mi
CoNnsejo

46 | Animaria a amigos y familiares a hacer negocios con este sitio web bancario

47 | Creo que diria cosas positivas sobre esta banca web para otras personas

Gracias por su colaboracion
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. . . . METODOS DE
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TIPO DE INVESTIGACION POBLACION TECNICAS B
ANALISIS DE DATOS
¢Cualesel rol | General _ H1: A mayor nivel La poblacion Alfa de Cronbach.
que desempefian | Determinar el efecto directo calidad de servicio utilizada en el
las variables | sobre la lealtad de banca por electronico en el Independiente: estudio comprende a -Andlisis de la
calidad de internet que tendrfan las sitio web de la Calidad de servici las personas en el varianza explicada
Servicio variables calidad de servicio banca por internet, alidad de serviclo departamento de y el anélisis
eIeptrom_cp, electronico, satisfaccion, mayor seré su electrénico, Enfoaue cuantitativo L?mbayeque.que_ discriminante o
satisfaccion, ; ihi ; lealtad : o q tuvieron experiencia divergente
confianza riesgo percibido, confianza y satisfaccion, Tipo aplicada en el uso de gente.
. o frecuencia de uso del usuario fi : Nivel correlacional . Encuesta
riesgo percibido, : H2: Cuanto mas confianza, riesgo servicios de banca - Estadisticos
f iad de la banca por internet en : ! o ) Ii ais
recuencia ae . alto es el nivel de | percibido, y frecuencia en linea, descriptivos:
uso en la lealtad Lambayeque — Perd. i i6 considerando las i iaci6
] satisfaccion de los de uso ! Media, desviacion
del usuario de la usuarios en el sitio operaciones estandar, Maximo
bancapor | Especificos web de la banca realizadas en Banco y Minimo.
internet en por internet, Dependiente: de Creédito, BBVA,
Lambayeque — mayor seré su - Scotiabank'y -Pruebas de
Perd? . . Lealtad del usuario Interbank ;
! - Determinar el efecto directo lealtad - normalidad de
sobre la lealtad del usuario de DISENO MUESTRA INSTRUMENTOS datos
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banca por internet de la
variable calidad de servicio
electrénico

- Determinar el efecto directo
sobre la lealtad del usuario de
banca por internet de la
variable satisfaccién

- Determinar el efecto directo
sobre la lealtad del usuario de
banca por internet de la
variable riesgo percibido

- Determinar el efecto directo
sobre la lealtad del usuario de
banca por internet de la
variable confianza

- Determinar el efecto directo
sobre la lealtad del usuario de
banca por internet de la
variable frecuencia de uso.

H3: Cuanto menor
es el riesgo
percibido por el
usuario en el sitio
web de la banca
por internet,
mayor sera su
lealtad

H4: Cuanto mayor
es el grado de
confianza del

usuario en el sitio

web de la banca
por internet,
mayor sera su
lealtad

H5: Cuanto mayor
sea la frecuencia
de uso del usuario
en el sitio web de
la banca por
internet, mayor
sera su lealtad

Transversal, porque la
medicion se realizé en un
solo momento
describiendo al detalle el

fenémeno.

No experimental, porque
no se condiciono a los
sujetos en la

investigacion

La muestra estuvo
conformada por 384
personas.

Cuestionario

(Kolmogorov
Smirnov),
correlaciones
respectivas (R de
Pearson o Rho de
Spearman), la
prueba de
causalidad
directas,
mediadoras y
moderadoras a
través de
ecuaciones
estructurales
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Figura 6. Andlisis de coeficientes Path — R cuadrado
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Anexo 04: Andlisis Turniting

Rafael Martel

INFORME DE QRIGINALIDA D

1 7% % % 174

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE PUBLICACIOMNES TRABAJCS DEL
INTERMNET ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

Submitted to Universidad Catdlica Santo Toribio 3 %

de Mogrovejo
Trabajo del estudiants

H

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1
Trabajo del estudiants %

Submitted to Pontificia Universidad Catolica del 1 %
Peru

Trabajo del estudiants

n Submitted to CONACYT &
Trabajo del estudiants %
E Submitted to Universidad Nacional de Colombia &
Trabajo del estudiants %
B Submitted to Universidad San Ignacio de Loyola e
Trabajo del estudiants %
Submitted to EP NBS S.A.C. &
Trabajo del estudiants %
H Submitted to Universidad ESAN -- Escuela de < & %

Administracion de Negocios para Graduados
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Anexo 05: Validacién de Juicio de Expertos

Juez 01.

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Dr. CESAR RONCAL DIAZ, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el grado de Doctor
en Administracion, titulado "EVALUACION DEL ROL DE LA CALIDAD DE
SERVICIO ELECTRONICO, LA SATISFACCION, CONFIANZA, RIESGO
PERCIBIDO Y FRECUENCIA DE USO EN LA LEALTAD DEL USUARIO DE LA
BANCA POR INTERNET?”, elaborado por el Mgtr. RAFAEL MARTEL ACOSTA, relne
los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto,

aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 25 de junio de 2020.

FIRMA/DEL JWEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Dr. César Roncal Diaz
Cargo Actual: Docente
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CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

DEL CUESTIONARIO

1 Nombre del Juez

CESAR RONCAL DIAZ

Profesion

LIC. ADMINISTRACION

Mayor Grado Académico obtenido DOCTOR

2 Experiencia Profesional (en afios) 20
Institucion donde labora USAT-UNPRG
Cargo DOCENTE

INTERNET”

usuario de la banca por internet..

TITULO: "EVALUACION DEL ROL DE LA CALIDAD DE SERVICIO
ELECTRONICO, LA SATISFACCION, CONFIANZA, RIESGO PERCIBIDO Y
FRECUENCIA DE USO EN LA LEALTAD DEL USUARIO DE LA BANCA POR

OBJETIVO GENERAL.: Evaluar el rol de la calidad de servicio electrénico, la
satisfaccion, la confianza, el riesgo percibido y la frecuencia de uso en la lealtad del

Autor: Mg. Rafael Martel Acosta

Instrumento evaluado

Cuestionario

RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segun estime

conveniente:
e Totalmente de acuerdo (3 puntos)
e De acuerdo (2 puntos)
e En desacuerdo (1 punto)

Se agradece anticipadamente su apoyo.
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En De Totalmente
N° Variable Dimension item desacuerdo| acuerdo |de acuerdo | Observaciones
(1) (2) 3)
Los productos y servicios ofrecidos en la banca
1 electrénica son interesantes X
Técnica La variedad de productos y servicios ofrecidos es muy
2 importante para mi X
3 El uso de e-banks proporciona comodidad X
El uso de los bancos electrénicos ahorra tiempo en
4 Calidad de comparacion con el uso de los bancos tradicionales X
servicio La operacion del banco electronico (busqueda de
5 | electrénico transacciones o informacion) es rapida X
Funcional El banco electrénico tiene sistemas de soporte
6 interactivos X
El banco electronico ofrece una linea telefénica de ayuda
7 gratuita. X
8 El banco electrénico tiene sucursales fisicas X
Creo que he tomado la decision correcta de usar este
9 Percepcion sitio web bancario X
Estoy satisfecho con mi decision de utilizar esta sitio
10 | Satisfaccion web bancario X
En general, estoy satisfecho con la forma en que este
11 . sitio web trabaja mis transacciones X
Expectativa - - —
En general, me siento bien con el servicio prestado por
12 este sitio web X
Confianza Honestidad Creo que este sit_io web bancario generalmente cumple
13 con el compromiso que asume X




14

15

16

17

18

Creo que la informacion que ofrece esta banca web es
sincera y honesta
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Creo que puedo confiar en las promesas que este sitio
web bancario hace

Este sitio web bancario no hace declaraciones falsas

Este sitio web se caracteriza por la franqueza y claridad
de los servicios que ofrece al consumidor

19

20

21

22

23

24

Benevolencia

Creo que los consejos y recomendaciones dados en este
sitio web se realizan en busca del beneficio mutuo

Creo que este sitio web bancario tiene que ver con los
intereses presentes y futuros de sus usuarios

Creo que este sitio web bancario tiene en cuenta las
repercusiones que sus acciones podrian tener en el
consumidor

Creo que este sitio web bancario no funcionaria
cualquier cosa intencional que perjudique al usuario

Creo que el disefio y la oferta comercial de este sitio web
bancario tiene en cuenta los deseos y necesidades de sus
usuarios

Creo que este sitio web bancario es receptivo a la
necesidades de sus usuarios

25

26

Competencia

Creo que este sitio web bancario tiene las habilidades
para llevar a cabo bien su trabajo

Creo que este sitio web bancario tiene suficiente
experiencia en la comercializacion de los productos y
servicios que ofrece

Creo que este sitio web bancario tiene lo necesario
recursos para llevar a cabo con éxito sus actividades




27

Creo que este sitio web bancario conoce a sus usuarios lo
suficientemente bien como para ofrecerles productos y
servicios adaptados a sus necesidades
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28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

Riesgo
percibido

Seguridad

Creo que este sitio web bancario no muestra suficiente
preocupacion por la privacidad de sus usuarios

No me siento seguro cuando envio informacion personal
a este sitio web bancario

Creo que este sitio web bancario no cumple con leyes de
proteccion de datos personales

Creo que este sitio web bancario recopila datos
personales del usuario datos que no son necesarios para
su actividad

Creo que este sitio web bancario puede no respetar el
derechos del usuario al obtener informacion personal

Creo que este sitio web bancario proporcionaria mi
informacion personal a otras compafiias sin mi
consentimiento

Este sitio web bancario puede enviar publicidad por
correo electronico sin el consentimiento del usuario

Privacidad

Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
mecanismos para garantizar la transmision segura de sus
usuarios informacion

Creo que este sitio web bancario no muestra suficiente
preocupacion por la seguridad de cualquier transaccion

Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
capacidad técnica para garantizar que ninguna otra
organizacion pueda suplantar su identidad en Internet

No estoy seguro de la identidad de este sitio web
bancario cuando establezco contacto a través de Internet




Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy
seguro de que no seran interceptados por terceros no
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39 autorizados
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
capacidad técnica para asegurar que los datos que envio
40 no seran interceptado por hackers
Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy
41 seguro de que no puedan ser modificados por un tercero
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
capacidad técnica para garantizar que los datos que envio
42 no puedan ser modificado por un tercero
Lealtad Consideraria este sitio web bancario como mi primera
43 Actitud opcidn para futuras transacciones financieras
Tengo la intencién de seguir haciendo negocios con esta
44 banca web en el futuro
Creo que recomendaria este sitio web bancario a alguien
45 que busca mi consejo
Comportamiento | Animaria a amigos y familiares a hacer negocios con este
46 sitio web bancario
ﬁ 7 Creo que diria cosas positivas sobre esta banca web para
47 A otras personas

Dr. CEESAR RONCAL DIAZ
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CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

DEL CUESTIONARIO

1 Nombre del Juez

JOSE FOCION ECHEVERRIA
JARA

Profesion

LIC. ADMINISTRACION
LIC. EDUCACION

Mayor Grado Académico obtenido

DOCTOR

2 Experiencia Profesional (en afios)

32

Institucion donde labora

Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo

Cargo

DOCENTE

INTERNET”

usuario de la banca por internet..

TITULO: "EVALUACION DEL ROL DE LA CALIDAD DE SERVICIO
ELECTRONICO, LA SATISFACCION, CONFIANZA, RIESGO PERCIBIDO Y
FRECUENCIA DE USO EN LA LEALTAD DEL USUARIO DE LA BANCA POR

OBJETIVO GENERAL.: Evaluar el rol de la calidad de servicio electrénico, la
satisfaccion, la confianza, el riesgo percibido y la frecuencia de uso en la lealtad del

Autor: Mg. Rafael Martel Acosta

Instrumento evaluado

Cuestionario

RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segun estime

conveniente:
e Totalmente de acuerdo (3 puntos)
e De acuerdo (2 puntos)
e En desacuerdo (1 punto)

Se agradece anticipadamente su apoyo.
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En De Totalmente
N° Variable Dimension item desacuerdo| acuerdo |de acuerdo | Observaciones
(1) (2) 3)
Los productos y servicios ofrecidos en la banca
1 electronica son interesantes X
Técnica La variedad de productos y servicios ofrecidos es muy
2 importante para mi X
3 El uso de e-banks proporciona comodidad X
El uso de los bancos electrénicos ahorra tiempo en
4 Calidad de comparacion con el uso de los bancos tradicionales X
servicio La operacién del banco electronico (busqueda de
5 electronico transacciones o informacion) es rapida X
Funcional El banco electronico tiene sistemas de soporte
6 interactivos X
El banco electrénico ofrece una linea telefonica de ayuda
7 gratuita. X
8 El banco electrénico tiene sucursales fisicas
Creo que he tomado la decision correcta de usar este
9 Percepcion sitio web bancario X
Estoy satisfecho con mi decision de utilizar esta sitio
10 | Satisfaccion web bancario X
En general, estoy satisfecho con la forma en que este
11 . sitio web trabaja mis transacciones X
Expectativa - - —
En general, me siento bien con el servicio prestado por
12 este sitio web X
Confianza Honestidad Creo que este sit_io web bancario generalmente cumple
13 con el compromiso que asume X




14

15

16

17

18

Creo que la informacion que ofrece esta banca web es
sincera y honesta
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Creo que puedo confiar en las promesas que este sitio
web bancario hace

Este sitio web bancario no hace declaraciones falsas

Este sitio web se caracteriza por la franqueza y claridad
de los servicios que ofrece al consumidor

19

20

21

22

23

24

Benevolencia

Creo que los consejos y recomendaciones dados en este
sitio web se realizan en busca del beneficio mutuo

Creo que este sitio web bancario tiene que ver con los
intereses presentes y futuros de sus usuarios

Creo que este sitio web bancario tiene en cuenta las
repercusiones que sus acciones podrian tener en el
consumidor

Creo que este sitio web bancario no funcionaria
cualquier cosa intencional que perjudique al usuario

Creo que el disefio y la oferta comercial de este sitio web
bancario tiene en cuenta los deseos y necesidades de sus
usuarios

Creo que este sitio web bancario es receptivo a la
necesidades de sus usuarios

25

26

Competencia

Creo que este sitio web bancario tiene las habilidades
para llevar a cabo bien su trabajo

Creo que este sitio web bancario tiene suficiente
experiencia en la comercializacion de los productos y
servicios que ofrece

Creo que este sitio web bancario tiene lo necesario
recursos para llevar a cabo con éxito sus actividades




27

Creo que este sitio web bancario conoce a sus usuarios lo
suficientemente bien como para ofrecerles productos y
servicios adaptados a sus necesidades
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28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

Riesgo
percibido

Seguridad

Creo que este sitio web bancario no muestra suficiente
preocupacion por la privacidad de sus usuarios

No me siento seguro cuando envio informacion personal
a este sitio web bancario

Creo que este sitio web bancario no cumple con leyes de
proteccion de datos personales

Creo que este sitio web bancario recopila datos
personales del usuario datos que no son necesarios para
su actividad

Creo que este sitio web bancario puede no respetar el
derechos del usuario al obtener informacion personal

Creo que este sitio web bancario proporcionaria mi
informacion personal a otras compafiias sin mi
consentimiento

Este sitio web bancario puede enviar publicidad por
correo electronico sin el consentimiento del usuario

Privacidad

Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
mecanismos para garantizar la transmision segura de sus
usuarios informacion

Creo que este sitio web bancario no muestra suficiente
preocupacion por la seguridad de cualquier transaccion

Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
capacidad técnica para garantizar que ninguna otra
organizacion pueda suplantar su identidad en Internet

No estoy seguro de la identidad de este sitio web
bancario cuando establezco contacto a través de Internet




Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy
seguro de que no seran interceptados por terceros no
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39 autorizados
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
capacidad técnica para asegurar que los datos que envio
40 no seran interceptado por hackers
Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy
41 seguro de que no puedan ser modificados por un tercero
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
capacidad técnica para garantizar que los datos que envio
42 no puedan ser modificado por un tercero
Consideraria este sitio web bancario como mi primera
43 Actitud opcidn para futuras transacciones financieras
Tengo la intencién de seguir haciendo negocios con esta
44 banca web en el futuro
Lealtad Creo que recomendaria este sitio web bancario a alguien
45 que busca mi consejo
Comportamiento | Animaria a amigos y familiares a hacer negocios con este
46 sitio web bancario
Creo que diria cosas positivas sobre esta banca web para
47 otras personas
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Juez 03.

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Dr. ERNESTO KARLO CELI AREVALO, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el
grado de Doctor en Administracion, titulado "EVALUACION DEL ROL DE LA
CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO, LA SATISFACCION, CONFIANZA,
RIESGO PERCIBIDO Y FRECUENCIA DE USO EN LA LEALTAD DEL USUARIO
DE LA BANCA POR INTERNET”, elaborado por el Mgtr. RAFAEL MARTEL
ACOSTA,; reline los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y
confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon

en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 27 de junio de 2020.

(\ \ ,/,Ll“/

.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Dr. Ernesto Karlo Celi Arévalo
Cargo Actual: Director de la Escuela Profesional de Ingenieria de Sistemas de la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo
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CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

DEL CUESTIONARIO

1 Nombre del Juez

Ernesto Karlo Celi Arévalo

Profesion

Ingeniero de Computacién y Sistemas

Mayor Grado Académico
obtenido

Doctor en Administracién

2 Experiencia Profesional (en
anos)

26 afos

Institucion donde labora

Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo

Cargo

Director de la Escuela Profesional de
Ingenieria de Sistemas

TITULO: "EVALUACION DEL ROL DE LA CALIDAD DE SERVICIO
ELECTRONICO, LA SATISFACCION, CONFIANZA, RIESGO PERCIBIDO Y
FRECUENCIA DE USO EN LA LEALTAD DEL USUARIO DE LA BANCA POR

INTERNET”

OBJETIVO GENERAL.: Evaluar el rol de la calidad de servicio electronico, la
satisfaccion, la confianza, el riesgo percibido y la frecuencia de uso en la lealtad del

usuario de la banca por internet..

Autor: Mg. Rafael Martel Acosta

Instrumento evaluado

Cuestionario

RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segun estime

conveniente:

e Totalmente de acuerdo (3 puntos)

e De acuerdo (2 puntos)
e En desacuerdo (1 punto)

Se agradece anticipadamente su apoyo.
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En De Totalmente
N° Variable Dimensién item desacuerdo| acuerdo |de acuerdo | Observaciones
(1) (2) 3)
Los productos y servicios ofrecidos en la banca X
1 electronica son interesantes
Técnica La variedad de productos y servicios ofrecidos es muy
2 importante para mi
3 El uso de e-banks proporciona comodidad X
El uso de los bancos electrénicos ahorra tiempo en X
4 Calidad de comparacion con el uso de los bancos tradicionales
servicio La operacion del banco electronico (busqueda de X
5 | electrénico transacciones o informacion) es rapida
Funcional El banco electrénico tiene sistemas de soporte X
6 interactivos
El banco electronico ofrece una linea telefonica de ayuda X
7 gratuita.
8 El banco electronico tiene sucursales fisicas X
Creo que he tomado la decision correcta de usar este X
9 Percepcion sitio web bancario
Estoy satisfecho con mi decision de utilizar esta sitio
: - . X
10 | Satisfaccion web bancario
En general, estoy satisfecho con la forma en que este X
11 . sitio web trabaja mis transacciones
Expectativa - - —
En general, me siento bien con el servicio prestado por X
12 este sitio web
. . Creo que este sitio web bancario generalmente cumple
13 Confianza Honestidad con elqcompromiso que asume ’ P X




14

15

16

17

18

Creo que la informacion que ofrece esta banca web es
sincera y honesta
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Creo que puedo confiar en las promesas que este sitio
web bancario hace

Este sitio web bancario no hace declaraciones falsas

Este sitio web se caracteriza por la franqueza y claridad
de los servicios que ofrece al consumidor

19

20

21

22

23

24

Benevolencia

Creo que los consejos y recomendaciones dados en este
sitio web se realizan en busca del beneficio mutuo

Creo que este sitio web bancario tiene que ver con los
intereses presentes y futuros de sus usuarios

Creo que este sitio web bancario tiene en cuenta las
repercusiones que sus acciones podrian tener en el
consumidor

Creo que este sitio web bancario no funcionaria
cualquier cosa intencional que perjudique al usuario

Creo que el disefio y la oferta comercial de este sitio web
bancario tiene en cuenta los deseos y necesidades de sus
usuarios

Creo que este sitio web bancario es receptivo a la
necesidades de sus usuarios

25

26

Competencia

Creo que este sitio web bancario tiene las habilidades
para llevar a cabo bien su trabajo

Creo que este sitio web bancario tiene suficiente
experiencia en la comercializacion de los productos y
servicios que ofrece

Creo que este sitio web bancario tiene lo necesario
recursos para llevar a cabo con éxito sus actividades




27

Creo que este sitio web bancario conoce a sus usuarios lo
suficientemente bien como para ofrecerles productos y
servicios adaptados a sus necesidades
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28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

Riesgo
percibido

Seguridad

Creo que este sitio web bancario no muestra suficiente
preocupacion por la privacidad de sus usuarios

No me siento seguro cuando envio informacion personal
a este sitio web bancario

Creo que este sitio web bancario no cumple con leyes de
proteccion de datos personales

Creo que este sitio web bancario recopila datos
personales del usuario datos que no son necesarios para
su actividad

Creo que este sitio web bancario puede no respetar el
derechos del usuario al obtener informacion personal

Creo que este sitio web bancario proporcionaria mi
informacion personal a otras compafiias sin mi
consentimiento

Este sitio web bancario puede enviar publicidad por
correo electronico sin el consentimiento del usuario

Privacidad

Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
mecanismos para garantizar la transmision segura de sus
usuarios informacion

Creo que este sitio web bancario no muestra suficiente
preocupacion por la seguridad de cualquier transaccion

Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
capacidad técnica para garantizar que ninguna otra
organizacion pueda suplantar su identidad en Internet

No estoy seguro de la identidad de este sitio web
bancario cuando establezco contacto a través de Internet




Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy
seguro de que no seran interceptados por terceros no
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39 autorizados
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
capacidad técnica para asegurar que los datos que envio
40 no seran interceptado por hackers
Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy
41 seguro de que no puedan ser modificados por un tercero
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente
capacidad técnica para garantizar que los datos que envio
42 no puedan ser modificado por un tercero
Consideraria este sitio web bancario como mi primera
43 Actitud opcidn para futuras transacciones financieras
Tengo la intencién de seguir haciendo negocios con esta
44 banca web en el futuro
Lealtad Creo que recomendaria este sitio web bancario a alguien
45 que busca mi consejo
Comportamiento | Animaria a amigos y familiares a hacer negocios con este
46 sitio web bancario
Creo que diria cosas positivas sobre esta banca web para
47 otras personas

L

Dr. Ernesto Karlo Celi Arévalo
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N° Variable Dimension item JUEZ1 | JUEZ2 JUEZ3 | Xj | Mx Cvi
1 Los productos y servicios ofrecidos en la banca electrénica son interesantes 3 2 3 8 | 267 | 0.89
2 Técnica La variedad de productos y servicios ofrecidos es muy importante para mi 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00
3 El uso de e-banks proporciona comodidad 3 2 3 8 | 267 | 0.89
4 Calidad de El uso de los bancos electrénicos ahorra tiempo en comparacion con el uso de los bancos tradicionales 3 2 3 8 | 2.67 | 0.89
5 eIZi:\rlcl’)cr:i(z:o La operacion del banco electrénico (blisqueda de transacciones o informacién) es répida 3 3 2 8 | 2.67 | 0.89
6 Funcional El banco electrénico tiene sistemas de soporte interactivos 2 3 3 8 | 2.67 | 0.89
7 El banco electronico ofrece una linea telefonica de ayuda gratuita. 2 3 2 2.33 | 0.78
8 El banco electrénico tiene sucursales fisicas 3 2 3 8 | 2.67 | 0.89

L Creo que he tomado la decision correcta de usar este
9 Percepcion sitio web bancario 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00

10 Satisfaccion Estoy satisfecho con mi decision de utilizar esta sitio web bancario 2 2 3 7 | 233 | 078
11 Expectativa En general, estoy satisfecho con la forma en que este sitio web trabaja mis transacciones 3 3 2 8 | 2.67 | 0.89
12 En general, me siento bien con el servicio prestado por este sitio web 2 3 3 8 | 2.67 | 0.89
13 Creo que este sitio web bancario generalmente cumple con el compromiso que asume 3 2 3 8 | 2.67 | 0.89
14 Creo que la informacidn gue ofrece esta banca web es sincera y honesta 2 3 3 8 | 2.67 | 0.89
15 Honestidad Creo que puedo confiar en las promesas que este sitio web bancario hace 3 2 3 8 | 2.67 | 0.89
16 Este sitio web bancario no hace declaraciones falsas 2 3 3 8 | 2.67 | 0.89
17 Este sitio web se caracteriza por la franqueza y claridad de los servicios que ofrece al consumidor 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00
18 Creo que los consejos y recomendaciones dados en este sitio web se realizan en busca del beneficio mutuo 3 2 3 8 | 2.67 | 0.89
19 Creo que este sitio web bancario tiene gue ver con los intereses presentes y futuros de sus usuarios 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00

Creo que este sitio web bancario tiene en cuenta las repercusiones que sus acciones podrian tener en el
20 Confianza Benevolencia consumidor 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00
21 Creo que este sitio web bancario no funcionaria cualquier cosa intencional que perjudique al usuario 3 3 2 8 | 2.67 | 0.89
Creo que el disefio y la oferta comercial de este sitio web bancario tiene en cuenta los deseos y necesidades

22 de sus usuarios 3 2 3 2.67 | 0.89

23 Creo que este sitio web bancario es receptivo a la necesidades de sus usuarios 2 3 2 2.33 | 0.78

24 Creo que este sitio web bancario tiene las habilidades para llevar a cabo bien su trabajo 3 2 3 2.67 | 0.89

Creo que este sitio web bancario tiene suficiente experiencia en la comercializacion de los productos y
25 . servicios que ofrece 2 3 3 2.67 | 0.89
Competencia
26 Creo que este sitio web bancario tiene lo necesario recursos para llevar a cabo con éxito sus actividades 2 3 3 2.67 | 0.89
Creo que este sitio web bancario conoce a sus usuarios lo suficientemente bien como para ofrecerles

27 productos y servicios adaptados a sus necesidades 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00

28 Riesgo percibido Seguridad Creo que_ este sitio web bancario no_ muestra_suficiente preocupa_cién por la privacidad de sus usuarios 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00

29 No me siento seguro cuando envio informacion personal a este sitio web bancario 2 3 3 2.67 | 0.89
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30 Creo que este sitio web bancario no cumple con leyes de proteccion de datos personales 3 2 3 8 | 267 | 0.89
Creo que este sitio web bancario recopila datos personales del usuario datos que no son necesarios para su

31 actividad 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00

32 Creo que este sitio web bancario puede no respetar el derechos del usuario al obtener informacion personal 3 2 3 8 | 2.67 | 0.89
Creo que este sitio web bancario proporcionaria mi informacion personal a otras compafiias sin mi

33 consentimiento 2 2 3 2.33 | 0.78

34 Este sitio web bancario puede enviar publicidad por correo electrénico sin el consentimiento del usuario 2 3 3 2.67 | 0.89
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente mecanismos para garantizar la transmision segura de

35 sus usuarios informacion 2 3 3 8 | 2.67 | 0.89
Creo que este sitio web bancario no muestra suficiente preocupacion por la seguridad de cualquier

36 transaccion 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente capacidad técnica para garantizar que ninguna otra

37 organizacion pueda suplantar su identidad en Internet 3 2 3 2.67 | 0.89

38 o No estoy seguro de la identidad de este sitio web bancario cuando establezco contacto a través de Internet 2 2 3 2.33 | 0.78

Privacidad Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy seguro de que no seran interceptados por terceros no

39 autorizados 3 2 2 7 | 233 | 0.78
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente capacidad técnica para asegurar que los datos que envio

40 no seran interceptado por hackers 2 2 3 7 | 233 | 0.78
Cuando envio datos a este sitio web bancario, no estoy seguro de que no puedan ser modificados por un

41 tercero 3 3 3 9 | 3.00 | 1.00
Creo que este sitio web bancario no tiene suficiente capacidad técnica para garantizar que los datos que

42 envio no puedan ser modificado por un tercero 3 2 3 8 | 2.67 | 0.89

43 Actitud Consideraria este sitio web bancario como mi primera opcidn para futuras transacciones financieras 3 2 3 2.67 | 0.89

44 Tengo la intencién de seguir haciendo negocios con esta banca web en el futuro 2 3 2 2.33 | 0.78

Lealtad . . . . . .

45 . Creo que recomendaria este sitio web bancario a alguien que busca mi consejo 3 3 3 3.00 | 1.00

46 Comportamiento Animaria a amigos y familiares a hacer negocios con este sitio web bancario 3 3 2 2.67 | 0.89

47 Creo que diria cosas positivas sobre esta banca web para otras personas 3 2 3 8 | 2.67 | 0.89

* De 0,90 a 1,00 validez excelente Coeficiente de Proporcion de Rango 0.90

* De 0,80 a 0,90 validez buena

* De 0,70 a 0,80 validez aceptable.

* De 0,60 a 0,70 validez inaceptable.




