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RESUMEN

Una institucion financiera ecuatoriana se enfrenta al reto diario de captar nuevos
clientes y mantener a los actuales, para lo cual busca oportunidades a través de la
tecnologia moderna, que sirvan e interesen a sus clientes y que a su vez fomente la lealtad
con la misma. El objetivo de esta investigacion es determinar las variables en el uso de la
banca on line para el segmento de banca empresarial y analizar si existe una relacion con la
satisfaccion de los clientes, que conlleve a crear un vinculo de lealtad con la Institucion.
Se realizé una investigacion empirica con un enfoque cuantitativo, utilizando fuentes de
investigacion primaria, la recoleccion de los datos se realizo a través del cuestionario por
internet, concluyendo en la construccion de un modelo exploratorio. Los resultados
sugieren evidencia importante de que la satisfaccién es una variable mediadora parcial
entre el riesgo on line percibido y la confianza en la institucion financiera, siendo
confianza una variable mediadora total que influye positivamente sobre la lealtad. El
presente estudio aportard conocimiento al sector financiero sobre el uso de la banca on line

y su contribucién con la lealtad de los clientes.

Palabras Claves: Lealtad, Satisfaccion, Riesgo On Line, Banca Empresarial,

Confianza
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

1.1. ANTECEDENTES

Las instituciones financieras se enfrentan al reto diario de captar nuevos clientes
y mantener a los actuales, para lo cual busca oportunidades a través de la tecnologia
moderna, que sirvan e interesen a sus clientes y que a su vez fomente la lealtad con la
misma. Por ello, se ha tomado como referencia a una institucion financiera de la ciudad de

Guayaquil, que para objeto del presente estudio le llamaremos “El Banco”.

Hace mas de un siglo, la entidad financiera objeto de estudio abri6 sus puertas con
una propuesta de banca diferente, que, con el transcurso del tiempo ha ido madurando bajo
la premisa de acoplarse a las exigencias y necesidades de sus clientes y ha incursionado en
la del mundo de la tecnologia. Su enfoque muestra una propuesta madura y solvente que

se renueva dia a dia en términos de servicios, ofertas e imagen.

A lo largo de los afios, el Banco, se ha especializado en atender las necesidades de
los ecuatorianos y garantizar la seguridad del cliente. Los colaboradores de la institucion
tienen como eje fundamental llevar la confianza a quienes han depositado sus anhelos y

planes del presente y del futuro.

La experiencia de varios clientes de la institucion financiera en los ultimos afios,
aseguran que siente temor de manejar su cuenta desde una computadora, porque no estan
convencidos de la garantia de seguridad que le puede brindar, pero al realizar una
transaccion por ventanilla en una agencia, un funcionario de la institucion explicé que
podian realizar sus tramites via Banca Electronica, les indicé que habia garantia y les
explicé del nuevo sistema, aunque no entendian mucho cémo seria, el ejecutivo les dio la
tranquilidad de saber que hay seguridad, para lo cual los clientes indicaron que intentarian

realizarlo desde su oficina para no ausentarse de sus lugares de trabajo.

Actualmente ya son cientos los clientes que han empezado a formar parte de esta
nueva tendencia de banca on line con la méaxima seguridad; adicionalmente se puede

destacar que uno de los valores fundamentales de la organizacion es el servicio, que el
1|




cliente se encuentre satisfecho y se sienta como en casa, lo que la convierte en una

institucion financiera mas confiable.

En ese sentido, el objetivo de esta investigacion es determinar las variables en el
uso de la banca on line para el segmento de banca empresarial y analizar si existe una
relacion con la satisfaccion de los clientes, que conlleve a crear un vinculo de lealtad con la

Institucidn.

1.2. DEFINICION DEL PROBLEMA
El Sector Financiero durante algunos afios ha venido desarrollando la Banca On
Line, sin embargo no hay muchos estudios que aborden el grado de lealtad del cliente on

line y si este se encuentra alineado con las expectativas del servicio que presta la Banca.

En ese sentido, la existencia de una Banca On Line masiva pudo haber cambiado
las percepciones sobre la confianza que los clientes tienen en el Banco, motivo por el cual
el problema de la investigacion es determinar el nivel de satisfaccion, confianza y lealtad

en los clientes de la banca empresarial en relacion al Banco y al uso de la Banca On Line.

La institucion financiera ha realizado encuestas a clientes y ha encontrado que la
cercania, buen comportamiento de los colaboradores que atienden al publico y una
resolucion rapida de conflictos, es lo que mas fideliza a un cliente. Si siempre se atiende
bien a un cliente, se genera un vinculo emocional dificil de romper y que promueve

recomendaciones con potenciales clientes.

Actualmente los clientes al tener una cartera amplia de servicios y producto
disponibles, también tienen la capacidad de escoger el que consideren acorde a sus
necesidades o preferencias, ademas de poder transmitir dicha informacion a otros, sobre la
percepcion o experiencia al momento de hacer uso de ellos. En este sentido es de vital
importancia no solo buscar que un cliente se encuentre satisfecho, sino buscar brindar ese
valor agregado que aporte a generar ese grado de lealtad que es de suma importancia para

las operaciones del banco.

Generar un grado de lealtad con los clientes, le proporciona al banco contar con su

preferencia y de esta manera evitar que busquen otra opcién dentro del mismo circulo



empresarial, lograr la fidelizacién de un cliente resultara en el uso mas frecuente de las
operaciones brindadas y que indistintamente de la situacion de la empresa siempre

represente su mejor opcion por el vinculo de compromiso creado.

Sin embargo, existe la brecha de investigacion sobre el nivel de confianza y
satisfaccion que tienen los clientes sobre la banca on line y su impacto en la Lealtad a la

Institucion Financiera.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General

El Objetivo general de esta investigacion es analizar un modelo de lealtad de los
clientes con una Institucién Financiera Ecuatoriana, en el uso de la banca on line, con el fin

de aportar conocimiento que permita la toma de decisiones.

1.3.2. Objetivos Especificos

¢ Determinar si existe una relacion entre el riesgo percibido a la Banca On

Line con el grado de satisfaccion del cliente

.
°n

Determinar si existe una relacién entre la satisfaccion del cliente, y la

confianza.

% Determinar si existe una relacion entre la confianza y la lealtad en la banca
on line.

% Determinar el nivel del grado de Control conductual percibido del cliente
en el uso de la Banca On Line y qué relacion tiene este con la satisfaccion
y la confianza.

% Determinar el perfil sociodemogréfico de los clientes que usan la banca on

line.




1.4  HIPOTESIS

Se plantean hipétesis derivadas de la revision de literatura, de los antecedentes y
de los objetivos que buscan determinar la no existencia de relaciones (Hip6tesis Nulas) o la

existencia de relaciones significativas entre los siguientes conceptos:

H1: Existe relacién positiva entre el riesgo percibido en el uso de la Banca On Line y la

Satisfaccion del cliente.

H2: Existe relacion positiva entre el nivel de Satisfaccion del cliente y la Confianza en el

Banco.

H3: Existe relacion positiva entre el nivel de Confianza del cliente y el grado de Lealtad a

la Banca On Line.

1.5 JUSTIFICACION

Una Institucion Financiera Ecuatoriana ha venido destacando y promocionando
como una fortaleza institucional el nivel de confianza del cliente, motivo por el que, de
probarse las hipotesis del presente trabajo, se ratificara que la Confianza es una fortaleza
institucional, que podréa generar ese vinculo de lealtad hacia la institucion en el uso de los
servicios on line. Asi mismo al ser este tema de vital importancia en el desarrollo de sus
operaciones, en el caso de que el grado de lealtad del sistema banca On Line tenga una
relacion positiva con la Confianza, este trabajo de investigacion proporcionara informacion
para que el Banco fortalezca su sistema On Line de una manera mas innovadora pero

confiable, buscando ofrecer un menor riesgo percibido de los clientes.



1.6 ALCANCE DEL ESTUDIO

El presente trabajo de investigacion determina las relaciones entre satisfaccion,
confianza y lealtad para un caso especifico de un banco, dirigido al segmento de clientes de

banca empresarial.

La investigacion realizada también puede servir como instrumento de medicién
para determinar las mismas variables en otras instituciones financieras del Ecuador ya que
se ha validado la escala de medicién utilizada con altos indices de fiabilidad para los

constructos encontrados.




CAPITULO 11

2. REVISION DE LA LITERATURA

Segiin Momparler (2008), la situacién actual del sector financiero se ha visto
caracterizada en los ultimos afios por varios factores los cuales son: Incremento de la
competencia, Desarrollo de innovaciones tecnolégicas, Mayor accesibilidad a los servicios,
Interaccion social de los clientes financieros, Exigencia de un menor coste por las
transacciones bancarias, Clientes de mayor conocimiento financiero y Facilidad de acceso

a las nuevas tecnologias.

Existe la necesidad de que la banca actual conozca sobre la satisfaccion para
construir lealtad de sus clientes. Segin Rubio L, Cabanillas L y Fiestas M (2013) las
entidades del sistema financiero dia a dia se enfrentan con el reto de la captacion de nuevos
clientes y mantener a los clientes actuales, por lo que dentro de sus objetivos empresariales
se encuentra alcanzar la satisfaccion de los clientes, lograr una diferenciacion en el
mercado y la fidelizacion con la institucion, los mismos que contribuyen a crear la lealtad

de los clientes.
D

Se encontré (Reichheld y Sasser, 1990) citado por (Craig F. Churchill y 'S;}ira S.
Halpemtq.‘her, 2001) sobre la relacion de riesgo percibido y satisfaccion nos dice “Una
insatisfacé’ién aumenta el riesgo de-perder ese cliente y que exista la desercion hacia la
competencia, lo que se veria afectada en la rentabilidad de la institucién, recordando
siempre que el cliente es la clave de todo negocio, se debe considerar que cuesta

aproximadamente cinco veces mas encontrar un nuevo cliente que retener uno actual”,

En ese sentido, la satisfaccion es considerada por la literatura especializada como
un antee€dente en el comportamiento de lealtad de los clientes segun Rust & Oliver
(1994), y pgrmite a la empresa mantener y fomentar las relaciones a largo plazo y mejorar
la rer;t'abjﬁdad y vinculacion de los clientes (Shankar, Urban & Sultan, 2002; Ranaweera,
McDougall & Bansal, 2005).

Diferentes estudios determinan que facilitar la satisfaccion de los clientes ofrece a
la empresa la posibilidad de mantener y fomentar las relaciones a largo plazo y mejorar la

rentabilidad y vinculacion de los clientes. Para alcanzar este objetivo, las entidades
6



financieras realizan acciones de segmentacion que permiten la identificacion de elementos
criticos para un segmento concreto, de manera que potencie las propuestas de valor que

este identifica como claves. (Lara Rubio, Liébana Cabanillas &Martinez Fiestas, 2013).

Aunque el concepto de satisfaccion ha sido definido de formas bastante diferentes,
estudios recientes realizados en el ambito de la compra a través de los canales fisicos
(Oliver, 1997; San Martin, Collado y Rodriguez del Bosque, 2004) consideran la
satisfaccién del consumidor como un juicio de naturaleza cognitivo-afectiva y relativa, es
decir, como el resultado de la comparacion entre una experiencia subjetiva y una base

previa de referencia.

Otro topico abordado por varios autores es la confianza. Las investigaciones
efectuadas en los ultimos afios han demostrado como la confianza es un elemento que
favorece el mantenimiento de las relaciones comerciales y un aspecto de gran importancia
en el ambito empresarial (Barroso & Martin Armario, 2000; Bigné & Blesa, 2003; Garcia,
Sanzo & Trespalacios, 2008).

La confianza ha sido estudiada y definida en muchas disciplinas cientificas y
analizada en cada una de ellas bajo un prisma diferente. A pesar de ello, puede definirse
desde diferentes perspectivas (Hernandez, 2010). Desde una perspectiva cognitiva, Dwyer,
Schurr y Oh (1987) la definieron como “la creencia en que la palabra o la promesa de una
parte es fiable y que esta cumplira sus obligaciones en un intercambio relacional”. Se trata,
pues, del resultado de las experiencias pasadas con la empresa y su fiabilidad. Desde la
perspectiva del comportamiento es definida como “la predisposicion de una parte a ser
vulnerable a las acciones de la otra parte basada en la esperanza de que la otra realizara una
accion particular importante para el que confia, independientemente de la capacidad de

vigilar o controlar a la otra parte” (Mayer, Davis & Schoorman, 1995).

Asimismo, existen multiples clasificaciones que se han realizado sobre la lealtad
utilizando diferentes criterios como los siguientes: en funcion de los patrones de compra de
los consumidores (Brown, 1952), en funcion de la fortaleza o entereza del individuo y del
apoyo social o de la comunidad (Oliver, 1999), en funcién de la satisfaccion, implicacién y
compromiso (Diller, 2000), en funcién de la relacion que mantienen los clientes con la

empresa (Christopher, Payne & Ballantyne, 1994), etc.




Por otra parte, se define a la lealtad como un comportamiento que conduce a que
la probabilidad de compras futuras o renovacion de contratos. “Toda Institucion bancaria
debe adoptar medidas preventivas que eviten el riesgo de perder a sus clientes ya existentes
e implementar estrategias para la satisfaccion de los mismos logrando su lealtad y

fidelizacion” (Bigné E y Andreu L, 2014).

Como parte de la competitividad en el sector financiero la lealtad basada en la
repeticion de compra de servicios de los clientes deben ser consecuencia de una
satisfaccion previa que consiste en un juicio cognitivo-afectivo, (San Martin, Collado y

Rodriguez del Bosque, 2004) citados por (Lassala C, Ruiz C y Sanz S, 2010).

La retencion del cliente es entendida a través del enfoque conativo anterior donde,
precisamente, la compra de productos o servicios de forma repetitiva garantizara la
vinculacién con la empresa o la marca. Por ello, parece evidente considerar que ambos
conceptos se encuentran relacionados (Diller, 2000). En el sector financiero, esta relacion
fue puesta de manifiesto puesto que “la lealtad es entendida como la duracion de la
relacion del cliente con un proveedor y el nimero de productos que adquiere del mismo,
encontrandose intimamente relacionada esta definicion con los conceptos anteriores de

satisfaccion y confianza™ (Javalgi & Moberg, 1997 en Segarra, 2007).

Como unidad de estudio se tomara una institucion financiera ecuatoriana que se
enfrenta a una problematica de lealtad de clientes, su satisfaccion y poder definir las causas

por las que un cliente puede presentar una queja o decidir la desercion de la institucion.

Cabe indicar que no se debe esperar que se generen estos reclamos o quejas para
actuar, ya que la lealtad del cliente es un factor importante sobre el rendimiento financiero

a largo plazo. (Craig F. Churchill y Sahra S. Halpern, 2001).

Ademads, existe una relacion significativa de la satisfaccién y confianza del cliente
manifestado en varios items registrados en una encuesta de satisfaccion global y el
abandono o desercion del cliente segin el trabajo sobre la “Lealtad bancaria y la medida
del riesgo de abandono de los clientes de las entidades financieras” (Lara J, Liébano F y
Martinez M, 2013). El modelo empirico de investigacion en el estudio de Lealtad Bancaria
y medida del riesgo de abandono de los clientes de las entidades financieras, muestra un

estudio que encierras las caracteristicas econémicas y sociodemogréficas de los clientes y



se estudian dos variables importantes que son la Confianza y Satisfaccion, del cual luego
de la etapa de encuesta de satisfaccion global resulta del modelo matematico, que existe
una relacién significativa de la satisfaccion y confianza del cliente seguin los autores.. Ver

anexo 1

Por otro lado segiin Manzano, J.A., Navarré, C.L., Mafé, C.R. & Blass, S.S.
(2011) las variables del comportamiento como: norma subjetiva, actitud y control

percibido, explican parcialmente el uso de la banca on line. Ver anexo 2

Los autores concluyen que existe una relacion de impacto positiva entre la
satisfaccion, confianza y lealtad en la frecuencia de uso de los servicios de la banca online,
asi como las relaciones positivas entre estas variables tal como se muestra en el modelo,

ver anexo 3

También encontramos que el efecto que la satisfaccion tiene sobre la confianza y
la lealtad hacia la banca online es positivo, dado que a mayor satisfaccion con experiencias
previas, mayor es el nivel de confianza y lealtad hacia las entidades a las que se contrata
(Carlos Lassala Navarré C, Carla Ruiz Mafé¢ C y Sanz Blas S, 2010 ) quienes, en un
contraste de hipotesis realizado a partir de un estudio empirico de naturaleza cuantitativa,
con una muestra de 254 usuarios de la banca online espafioles, utilizando modelos de
ecuaciones estructurales determinaron que la satisfaccion influye de forma directa y

positiva sobre la confianza, lealtad y frecuencia de uso de los servicios bancarios online.

Podemos determinar la brecha de investigacion segin las afirmaciones de los
mismos autores que proponen incluir la influencia del riesgo percibido en el modelo

considerado lo que lo ponen como limitacién importante del modelo cuando afirman que:

“Este estudio no esta exento de limitaciones de las que somos conscientes y que a
continuacién presentamos. En primer lugar, en esta investigaciéon no se ha incluido el

analisis de la influencia del riesgo percibido en el conjunto de variables consideradas.”

Y posteriormente insisten en la necesidad de que las entidades financieras
analicen de manera continua y sistematica los factores relacionados con el uso de servicios
bancarios online que generan satisfaccion en el consumidor que sus clientes tienen de su

sitio web.




CAPITULO 111

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Para el andlisis de los objetivos especificos el estudio a realizarse sera una
investigacion empirica y adopta un enfoque cuantitativo, para el analisis de las variables
que intervienen en mantener la confianza, compromiso, satisfaccién y lealtad de los
clientes se utilizardn fuentes de investigacion primaria mediante cuestionario elaborado

segun alguno que haya sido validado previamente.

La recoleccion de datos sera a través de la técnica de la encuesta por internet, la
que nos permitird medir el nivel de satisfaccion del cliente y sera realizada a un universo

de 524 clientes con una respuesta esperada del 20%.

La investigacion es aplicada a un caso especifico de un Banco Lider en el
mercado financiero ecuatoriano la que posteriormente puede ser extendida al resto del

sistema financiero.

3.2. CUESTIONARIO Y PROCEDIMIENTO

Los datos del trabajo fueron obtenidos a través de un cuestionario, a una muestra
representativa de clientes de la Banca empresarial on line. Se realiz6 un focus group entre
las autoras de la presente Tesis y 7 colaboradores del Banco que actualmente trabajan en
Banca On Line a fin de lograr un maybr acercamiento al cliente, y la pregunta de
investigacion principal derivada del acuerdo del grupo fue “;Que tanta confianza y lealtad

tienen nuestros clientes On Line en el uso del internet y en el Banco?”.

El cuestionario final pretendia la mayor claridad de las preguntas para alcanzar los
objetivos definidos en esta investigacion. La encuesta utilizada se basa en trabajos previos
segun Carlos Lassala Navarré, Carla Ruiz Maf¢, Silvia Sanz Blas, (2010) y Manzano, J.A.,
Navarré, C.L., Mafé, C.R. & Blass, S.S. (2011) La encuesta se realiz6 en idioma espaifiol,
en cuanto a la estructura de la misma se divide en 3 apartados, el primero de ellos

concentra las caracteristicas sociodemogréficas del cliente banca empresarial como la
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edad, el género y el tipo de negocio. Un segundo bloque orientado al nivel de satisfaccion
en funcion del uso de la servicio on line y la lealtad actitudinal, y un tercer bloque sobre

los atributos relacionados con el uso de la banca on line.

3.3. RECOLECCION DE DATOS

La poblacion de clientes empresariales del Banco son 524, de quienes se enviaron
las encuestas por internet a los correos electronicos de los gerentes que se encontraban
registrados como responsables financieros o administrativos segun sea el caso, Se
obtuvieron 100 encuestas validas, las mismas que fueron recolectadas durante los meses de

enero a marzo del 2017.

La tabulacién de los datos fue realizada por las autoras, utilizando el programa

informatico SPSS.

3.4. MUESTRA

El numero de encuestados es el 19.08% que es un porcentaje alto de muestreo
para una poblacion finita de 524 clientes, con un grado de significancia del 5% y un
intervalo de confianza del 95%, es decir el valor entre el minimo y el maximo de la
estimacion de la muestra estd en ese intervalo, que nos da un Z= 1.96; el valor de la
probabilidad esperada de clientes que confian en el Banco que se estima es del 90% y que

no confian en un 10%, tenemos:

n=N*Z"2*p*q)/((e"2) (N-1) + z*2*p*q)) (Tamafio de la muestra para

poblaciones finitas)
n = (524*1.9672*0.90*0.10) / ((0.0572) (523) + (1.96”2) *0.90*0.10))
n=181/(1,31+ 0.34) = 109 clientes.

Donde p representa la probabilidad de éxito, y q es la probabilidad de fallo,
entonces tenemos que p=1-q; la probabilidad de éxito es la probabilidad de que la
encuesta tenga una respuesta favorable, que para nuestro caso de estudio es del 90%, y la
probabilidad de fallo es del 10% porque es muy poco probable que los clientes sean poco

leales. Seglin se determinoé en el focus group.
11



Cuadro 1- Ficha Técnica de la Investigacion

Numero total de clientes (2017) 524 clientes
Muestra 100 encuestas
Procedimiento Muestreo de conveniencia
Periodo de realizacion Enero a Marzo 2017
Grado de significancia 5%
Nivel de confianza 95%
Realizacién y supervision del trabajo por
Control de la muestra las autoras de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia

3.5. ESTUDIO DE HIPOTESIS

Una de las principales aportaciones de este trabajo de investigacion es realizar un
analisis acerca de las relaciones entre 3 variables principales en el proceso de decision

para el uso de la banca on line: Satisfaccion, Confianza y Lealtad.

Las hipétesis derivadas de la revision de literatura y de los antecedentes y

descripcion del problema dentro del Banco, son las siguientes:

Ho: No existe una relacion significativa entre el riesgo percibido en el uso de la

Banca On Line y la Satisfaccion del cliente.

H1: Existe una relacion significativa positiva entre el riesgo percibido en el uso de la

Banca On Line y la Satisfaccion del cliente.

Ho: No existe una relacion significativa positiva entre el nivel de Satisfaccion del cliente y

la Confianza en el Banco.

H2: Existe una relacion significativa positiva entre el nivel de Satisfaccion del cliente y la

Confianza en el Banco.

Ho: No existe una relacion significativa positiva entre el nivel de Confianza del cliente y

el grado de Lealtad a la Banca On Line

H3: Existe una relacion significativa positiva entre el nivel de Confianza del cliente y el

grado de Lealtad a la Banca On Line.
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No se han planteado hipétesis sobre las variables Control Conductual de la banca
On Line, Valoracién Social y Norma Subjetiva, por lo que con el analisis de datos se

sabran las relaciones que tienen con las variables del modelo exploratorio presentado.

3.6. DISENO DE LA INVESTIGACION

El modelo exploratorio que fue sometido al analisis de datos, fue el siguiente, con

siete variables estudiadas segiin escala de Likert.

Cuadro 2 - Variables en Escala de Likert

item Escala Variable
Riesgo On Line 1la5s RIESGOLINE
Valoracién Social la5 VALORSOCIAL
Control Conductual la5 CONTROLCONDUC
Satisfaccion 1a5 SATISFACCYCONFORM
Confianza la5 CONFIANZA
Lealtad On Line la5 LEALTADONLINE
Norma Subjetiva la5 NORMASUB]

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IV

4. ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS

4.1. REDUCCION DE DIMENSIONES Y ANALISIS DE FIABILIDAD
A partir de los atributos recogidos en la cuadro dos, se ha realizado un analisis
factorial, con el cual se logré extraer siete dimensiones motivacionales por las cuales los

clientes utilizan la banca on line.

Una vez realizada la reduccion factorial previa la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) que result¢ significativa para la reduccion de dimensiones segun (Maluk O &
Maluk S, 2016), se obtuvieron 7 factores que explican el 79% de la varianza, como se

expone a continuacion.

Cuadro 3- Modelo de Extraccién Andlisis de Componentes Principales

Varianza Total Explicada
Autovalores Iniciales Suma de las Saturaciones al Suma de las Saturaciones al
cuadrado de la extraccién cuadrado de la rotacién

faipentnis, “Xaie) VS:::r:zaa Acum,:Iado L V,:r‘i’:nlfa Acum’zlado L V,:::r::a Acumatllado

1 13,638 | 38,966 38,966 | 13,638 | 38,966 38,966 | 9,462 | 27,035 27,035

2 4,764 | 13,610 52,576 | 4,764 | 13,610 52,576 | 6,081| 17,373 44,408

3 2,800 8,001 60,577 | 2,800 8,001 60,577 | 3,229 9,225 53,634

4 2,101 6,004 66,581 | 2,101 6,004 66,581 | 3,084 8,812 62,446

5 1,882 5,376 71,957 | 1,882 5,376 71,957 2,09 5,972 68,418

6 1,408 4,024 75,981 | 1,408 4,024 75,981 | 1,951 5,575 73,993

7 1,059 3,026 79,007 | 1,059 3,026 79,007 | 1,755 5,014 79,007
8 0,857 2,449 81,456
9 0,765 2,185 83,641
10 0,670 1,915 85,556
11 0,580 1,658 87,214
12 0,576 1,644 88,858
13 0,516 1,475 90,333
14 0,445 1,273 91,606
15 0,388 1,108 92,716
16 0,360 1,029 93,745
17 0,380 0,880 94,625
18 0,250 0,714 95,339
19 0,236 0,674 96,013
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20 0,200 0,571 96,585
21 0,188 0,536 97,121
22 0,158 0,451 97,573
23 0,139 0,398 97,970
24 0,118 0,336 98,306
25 0,097 0,278 98,584
26 0,086 0,246 98,830
27 0,075 0,214 99,044
28 0,063 0,180 99,225
29 0,060 0,173 99,398
30 0,050 0,142 99,540
31 0,046 0,132 99,672
32 0,036 0,102 99,773
33 0,032 0,092 99,865
34 0,024 0,070 99,935
35 0,023 0,065 100,000

Fuente: Elaboracién propia

4.1.1. El Primer Factor
Se lo ha denominado Satisfaccion y Conformidad (SATISFACCYCONFORM),
segln el concepto enunciado en la literatura se agrupan doce items relacionados con la
satisfaccion del cliente y su conformidad en un solo componente que explica el 27.035 %
de la varianza y con un coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach de 0.962 que es
altamente fiable (Salem, O. M. 2014) segun se muestra en la tabla derivada del SPSS a

continuacion
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Figura N° 1- Estadisticos de Fiabilidad de Satisfacciéon y Conformidad

Estadisticos total-elemento

Media de |la ‘arianza de la Alfa de
escala si se escala si se Caorrelacian Cronbach si
elimina el alimina 2| elemento- se elimina =l
elemento elemento tatal correqida zlemento
AGILIDADPERATIVA 47 6061 34 978 898 855
SATISFACATEMNCION 47,4545 35,006 887 a56
SEGURIDAD 47,4242 36,022 B854 AsT
SATISFACGLOBAL 47 5960 35,570 855 957
CONFIAMNZA 47 4646 35721 836 Q57
SATISFACCAGILIDAD 47,6162 35,096 807 as8
INFORMACIONCLARA 47,5051 35,946 803 959
CLARIDADFINAMCIERA 47 4848 35,497 808 858
COMFIAMNZACPER 7.5152 36,416 807 858
FACILIDMANEJID 47,5253 36,578 718 851
COMPRENSIOM 47 3636 35,703 738 Lai50
AMABILIDAD 47 3333 35,9549 G749 45z

Fuente: Elaboracion propia

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de ol
Cronbach eleme

ntos

462

12

4.1.2. EIl Segundo Factor

Se lo ha denominado Confianza (CONFIANZA) segun la literatura, tiene ocho

items en una comunalidad dentro de un solo componente que explica el 17.373 % de la

varianza con un grado de fiabilidad de 0.941 que es considerado altamente fiable.
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Figura N° 2 - Estadisticos de Fiabilidad de Confianza

Estadisticos total-elemento

Media de |a Varianza de |a

escala sise
elimina =l
elementa

escala sise
elimina el
elemento

Caorrelacion
elemento-
tatal corregida

Alfa ce
Crankach si
se elimina el

elemento

RECURSOS
EXPERIECPOSITIVA
EXPERIENCIA
CAPACIDAD
ATENCIONECESID
FREVISION1
PREVISIONZ2
VERACIDAD

30,0505
26,8586
30,0707
30,0606
301414
30,0909
30,2020

30,0707

11.804

11.590
11.061
12,165
10,898

B4
591
882
814
874
25
339

791

430
947

926

Fuente: Elaboracién propia

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M e
Cranhach elementos
41 g

4.1.3. EIl Tercer Factor

Que se ha

encontrado

denominado Lealtad

al servicio on line

(LEALTADONLINE) que con cuatro items captura el 9.225% de la varianza total, con un
grado de fiabilidad alfa de Cronbach de 0.851 intermedio alto.

Figura N° 3 - Estadisticos de Fiabilidad de Lealtad On Line

Estadisticos total-elemento

Media de la
escala sise

Yarianza de la
escala sise

Correlacion

Alfa de
Cranbach si

elimina el elimina &l elementa- se elimina el

elementa elementa total carregida elementa
USOONLINE2 12,3232 2,343 760 787
OPINIONONLINE 12,3434 2,840 735 792
USOOMLINET 121010 2408 751 788
CONOCINTERNET 12,1414 3.306 555 862

Fuente: Elaboracién propia

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

M

e

Cranbach elementos

851

4
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4.1.4. EIl Cuarto Factor

Que se ha encontrado denominado Riesgo On Line (RIESGONLINE) captura el

8.812% de la varianza total y estd compuesto por cinco items en una comunalidad con un

alfa de Cronbach de 0.833 intermedio alto.

Figura N° 4 - Estadisticos de Fiabilidad de Riesgo On Line

Estadlisticos total-elemento

Media de la Varianza de la Alfa de
escala sise escala sise Carrelacian Cronkach si
elimina &l alimina =l elemento- se elimina &l
elemento elemento total corregida elementa
INSEGUPRIVAC 12,5455 12,597 662 791
INSEGURHACKER 12,6263 12,808 738 770
[INSEGURCLAY 121313 14,870 463 ,843
INSEGURINFORM 12,9445 2,783 685 182
TIEMPOOPERAC 12,0101 13,622 614 805
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de [ e
Cranbach elementas
B33 5
Fuente: Elaboracién propia

4.1.5. El Quinto Factor

Se lo ha denominado Valoracién Social (VALORSOCIAL) integrado en una

comunalidad de dos items captura el 5.972% de la varianza y con un alfa de Cronbach de

0.811 intermedio alto.
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Figura N° § - Estadisticos de Fiabilidad de Valor Social

Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de |a Alfa de
escala sise escala sise Carrelacion Cronkbach si
elimina el elimina &l elemento- se elimina &l
elemento elemento total correqida elementa
RECTITUD 2,3298 1.342 685
IMAGENFPERSON 2,0857 1.120 685

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos
811 2

Fuente: Elaboracién propia

4.1.6. El Sexto Factor
Se lo ha denominado Norma Subjetiva (NORMASUBIJETIVA) captura el 5.575%

de la varianza total y compuesto de dos items tiene un grado de fiabilidad alfa de Cronbach

intermedio aceptable en 0.787 por ser superior a 0.70. (Maluk O & Maluk S, 2016).

Figura N°6 - Estadisticos de Fiabilidad de Norma Subjetiva

Estadisticos total-elemento
Wedia de |a “arianza de la Alfa de
escala sise escala sise Carrelacian Cronhach si
elimina &l elimina =l elementa- se elimina &l
elemento elementa total carreqida elementa
UTILIZACINTERMET 3,8878 G168 664
APROBACINTMRET2 3,7551 450 64

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M ode
Cranbach elementos

Ni:Ti 2

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.7. El Séptimo Factor
Se lo ha denominado Control Conductual (CONTROLCOND) agrupa dos items

en una comunalidad que captura el 5.014% de la varianza con un grado de fiabilidad medio
de 0.628 inferior a 0.7 (exigible para andlisis confirmatorio) pero superior a lo necesario

para investigaciones exploratorias de 0.60.

Figura N° 7 - Estadisticos de Fiabilidad de Control Conductual

Estadisticos total-elemento
Media de la Yarianza de |a Alfa de
escala sise escala si se Carrelacion Cranbach si
elimina el elimina &l elemento- se elimina =l
elemento elemento tatal carregida elementa
CONTROLINTERMET 41500 G634 A58
CONOCEUSUARIO 43000 758 454

Estadlisticos de fiabilidad

Alfa de [ cle
Cronhach elementos

G628 2

Fuente: Elaboracién propia

4.2. VARIABLES LATENTES DEL MODELO.

Siguiendo a Maluk Salem, O. (2016) se calculd las variables latentes del modelo,
mediante el promedio de los items que componen cada una de las variables, como se

presenta a continuacion:
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El primer factor es una variable latente que se calcul6 con el promedio de los
items detallados en el siguiente cuadro y que se agruparon en un solo componente o factor,
que lo hemos llamado Satisfacciéon y Conformidad (con el Banco). En este sentido tenemos

la siguiente expresion:

SATISFACCYCONFORM= (AGILIDADPERATIVA+SATISFACATENCION + SEGURIDAD +
SATISFACGLOBAL + CONFIANZA + SATISFACCAGILIDAD + INFORMACIONCLARA +
CLARIDADFINANCIERA + CONFIANZAOPER + FACILIDMANEJO + COMPRENSION +
AMABILIDAD) /12.

Cuadro 4 - Satisfaccion y Conformidad

i l’regun(a?(f:;titjnario)
AGILIDADPERATIVA 7
SATISFATENCION 5
SEGURIDAD 4
SATISFACGLOBAL 6
CONFIANZA1 3
SATISFACCYCONFORM |—>ATISFAGILIDAD z
INFORMACIONCLARA 8
CLARIDADFINANCIERA 1
CONFIANZAOPER 10
FACILIDMANEJO 9
COMPRENSION 14
AMABILIDAD 13

Fuente: Elaboracién propia

El segundo factor, es una variable latente que se calcul6 con el promedio de los
items detallados en el siguiente cuadro, y que se agruparon en un solo componente o factor
que lo hemos llamado Confianza (Con el Banco). En este sentido tenemos la siguiente

expresion:

CONFIANZA= (RECURSOS + EXPERIECPOSITIVA + EXPERIENCIA + CAPACIDAD +
ATENCIONECESID + PREVISIONI + PREVISION2 + VERACIDAD) /8.
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Cuadro 5 - Confianza

T N° de
FACTOR Pregunta(Cuestionario)
VERACIDAD 38
PREVISION1 41
PREVISION2 42
ATENCIONECESID 43
CONFIANZA
CAPACIDAD 44
EXPERIENCIA 45
RECURSOS 46
EXPERIECPOSITIVA 48

Fuente: Elaboracién propia

El tercer factor es una variable latente dependiente, al final del modelo
exploratorio, que se calcul6 con el promedio de los items detallados en el siguiente cuadro,
que se agruparon en un solo componente o factor y que la hemos denominado Lealtad

online. En este sentido tenemos la siguiente expresion:

LEALTADONLINE= (USOONLINElI + USOONLINE2 + OPINIONONLINE +
CONOCINTERNET) /4.

Cuadro 6- Lealtad On Line

Sk > ik N° de
FACTOR ITEM Pregunta(Cuestionario)
CONOCINTERNET 33
USOONLINE1 34
LEALTADONLINE
USOONLINE2 35
OPINIONONLINE 36

Fuente: Elaboracién propia

El cuarto factor es una variable latente que se calcul6 con el promedio de los
items detallados en el siguiente cuadro, que se agruparon en un solo factor o componente y

la hemos denominado Riesgo online. En este sentido tenemos la siguiente expresion:
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RIESGONLINE= (INSEGUPRIVAC + INSEGURHACKER + INSEGURCLAVE +
INSEGURINFORM + TIEMPOOPERAC) /5.

Cuadro 7 — Riesgo On Line

TacTeen Preguntal(\(fl:]:stiona rio)
INSEGURCLAVE 15
INSEGURHACKER 16
RIESGONLINE INSEGURINFORM 17
INSEGUPRIVAC 18
TIEMPOOPERAC 23

Fuente: Elaboracion propia

El quinto factor es una variable latente que se calculé con el promedio de los
items los items detallados en el siguiente cuadro, que representa la valoraciéon social sobre
el uso del internet y que se lo ha denominado Valor Social. En este sentido tenemos la

siguiente expresion:

VALORSOCIAL= (IMAGENPERSON + RECTITUD)

Cuadro 8 — Valor Social

FACTOR Pregunta(Cuestionario)
IMAGENPERSONAL 19
VALORSOCIAL
RECTITUD 20

Fuente: Elaboracién propia

El sexto factor es una variable latente que se calculd con el promedio de los items
detallados en el siguiente cuadro, que representa la percepcion sobre el uso del internet y
que la hemos denominado Norma Subjetiva. En este sentido tenemos la siguiente

expresion:
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NORMASUBJETIVA= (UTILIZACINTERNET + APROBACINTNRET?) /2.

Cuadro 9 — Norma Subjetiva

SestE N° de
FACTOR Pregunta(Cuestionario)
UTILIZACINTERNET 29
NORMASUBJETIVA
APROBACINTNRET2 30

Fuente: Elaboracion propia

El séptimo factor es una variable latente que se calculé con el promedio de los
items detallados en el siguiente cuadro, que representa el control percibido sobre el uso del
internet y que se lo ha denominado Control Conductual. En este sentido tenemos la

siguiente expresion:

CONTROLCONDUC= (CONTROLINTERNET + CONOCEUSUARIO) /2.
Cuadro 10 - Control Conductual

N° de
Pregunta(Cuestionario)

CONTROLINTERNET 32
CONOCEUSUARIO 47

FACTOR

CONTROLCONDUC

Fuente: Elaboracion propia

4.3. ANALISIS DE REGRESIONES ENTRE LAS VARIABLES LATENTES
(CONSTRUCTOS)

SATISFACCYCONFORM: Se procede ahora con el andlisis de regresion,
siguiendo el recorrido del modelo y teniendo como variable dependiente Satisfaccion y
Conformidad. Analizamos que Riesgo On line con p valor de 0,000 y Control
Conductual con p valor de 0,011, ambas con significancia <0,05 resultando que existe

una regresion significativa entre Satisfaccion y Conformidad y Riesgo percibido; Lo
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que nos lleva a concluir que se rechaza la hipétesis nula y se acepta H1: Si existe una

relacion significativa positiva entre el riesgo percibido en el uso de la Banca On Line y

la Satisfaccion y Conformidad del cliente.

Ademas por la parte superior del modelo se encuentra que tanto el Riesgo online

como el Control Conductual sobre el manejo online, explican de manera exploratoria la

Satisfaccion y Conformidad del Cliente del Banco con el sistema online.

Sin embargo, observamos que el coeficiente Beta de la regresion de Riesgo online

con la Satisfaccion es negativo, lo que implica que, a mayor riesgo percibido del uso del

sistema online, la Satisfaccion y conformidad es menor.

Figura N° 08 - Coeficientes de Regresion y Significancia para la variable

Satisfaccion
Caoeficizntes
Coeficientes no estandarizados tipificados
Madela B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 5142 182 28191 000
RIESGONLINE -,268 057 -.444 -4.722 .aoo
2 (Canstante) 4.431 e T 4 13,568 .o0ao
RIESGOMNLINE -,280 M58 - 464 5076 .0oo
COMTROLCONDUCTUA ATT 06g 237 2,592 011
I
a. Variable dependiente: SATISFACCYCONFORM
Fuente: Elaboracién propia
Siguiendo la secuencia del analisis de los datos se tiene:
SATISFACCYCONFORM = 0.177* CONTROLCONDUCTUAL - 0.280%*

RIESGONLINE + ERROR 1

CONFIANZA: Siguiendo el recorrido del modelo, se procede con la regresion
teniendo como variable dependiente la Confianza, analizamos que Satisfaccyconform con
un p valor de 0,000 y Control Conductual con un p valor de 0,013 tienen significancia
<0,05; resultando que existe una regresion con Satisfaccion y Conformidad alta, y una

regresion de Control Conductual mediana con la variable mediadora Confianza.
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Este analisis determina que Confianza es una mediadora total entre Satisfaccion y
Conformidad con Lealtad online, asi como también lo es Control Conductual. Por lo que se
concluye que se rechaza la hipétesis nula y se acepta H2: Si existe una relacion

significativa positiva entre el nivel de Satisfaccion del cliente y la Confianza en el Banco

Figura N° 09 - Coeficientes de Regresion y Significancia para la variable

Confianza
Coeficientes
Coeficientes no estandarizadaos tipificaclos
Modelo B Errortip. Beta t Sig.
1 (Constante) 1.924 ,329 5.843 000
SATISFACCYCOMNFORM 552 076 509 7,290 000
= (Constante) 1.486 354 4,081 .00
SATISFACCYCQNFORM 515 07s 569 5,869 000
CONTROLCOMNDUCTUA 141 056 209 2,524 013
|
a. Variable dependiente: COMFIANZA

Fuente: Elaboracién propia
Siguiendo la secuencia del analisis de los datos, se tiene:

CONFIANZA= 0.515 * SATISFACCYCONFORM + 0.141 * CONTROLCONDUCTUAL +
ERROR 2

También se determina que Confianza no tiene regresiéon con la otra variable
mediadora que es Norma Subjetiva. Exploratoriamente se puede decir que ambas por

separado explican a Lealtad online, tal como se muestra en el siguiente cuadro.

Figura N° 10 - Variables Excluidas del Modelo de Regresion de Confianza

Estadisticos
de
Correlacién calinealidad
Modelo Beta dentro t Sig. parcial Tolerancia
1 RIESGORMLINE -.049° -527 600 -.056 805
VALORSOCIAL 007" 081 936 009 Gc4
MNORMASUBJETIVA 126° 1.508 135 158 .ag8
CONTROLCOMDUCTUA 200 2,524 013 258 .a62
=
2 RIESGOMLIMNE -102° -1.101 274 =117 770
VALORSOCIAL -.062° -712 478 -.076 875
MORMASUBJETIVA .081°¢ H66 337 ,102 831
a. Variable dependients: CONFIAMNZA
b NVariables predictoras en el mo (Constante), SATISFACCYCONFORM
c. Varialbiles predictoras en el mod S(Constante), SATISFACCYCOMNFORM,. CONTROLTCONDUCTIUAL

Fuente: Elaboracién propia
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El indice de condicion cercano a 1 nos muestra la no existencia de colinealidad y

ademads una distribucion de los residuos de la variable Confianza cercanos a la normalidad.

Figura N° 11-Distribucién de Frecuencia de los Residuos de Confianza

Histograma
Variable dependiente: CONFIANZA

259 Desvnactz:n tipica = 0,972

Frecuencia

5

o T T T

= -2 -1 o 1 2
Regresion Residuo tipificado

W

Fuente: Elaboracion propia

LEALTAD ON LINE: Se procede con la regresion siguiendo el recorrido del
modelo y teniendo como variable dependiente la Lealtad On Line, analizamos que
Confianza tiene un p valor de 0,000 y Norma Subjetiva con p valor 0,001; tienen
significancia < 0,05; resultando que existe una relacion significativa entre la Confianza y la
Norma Subjetiva como variables que explican de manera exploratoria a la Lealtad online.
Por lo que se puede concluir que se acepta H3: Si existe una relacion significativa positiva

entre el nivel de Confianza del cliente y el grado de Lealtad On Line.
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Figura N° 12 -Coeficientes de Regresion y Significancia para la variable Lealtad On

Line
Coeficientes
Caoeficientes no estandarizados tipificados

Modelo B Error tif. Beta t Sig.
1 (Constante) 437 3,705 .ana

COMNFIANZA A01 517 5,598 .aaa
2 (Canstante) 458 1,969 .0&a2

CONFIANZA 095 500 5852 .00a

MORMASUBJETIVA 058 304 3:553 001

a. Variahle dependiente: LEALTADONLINE

Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo la secuencia del analisis de los datos, se tiene:

LEALTADONLINE = 0.556 * CONFIANZA + 0.208 * NORMASUBIJETIVA +

ERROR 3

Quedando como variables excluidas del modelo de regresion anterior por pasos

sucesivos la Satisfaccion y conformidad, el Riesgo online, el Valor Social y el Control

Conductual, tal como se muestra en el siguiente cuadro, se puede observar que todas estas

variables tienen un p valor > 0,05 por lo que no se relacionan significativamente con la

variable dependiente de estudio.

Figura N° 13 - Variables Excluidas Del Modelo De Regresion de Lealtad On Line

Estadisticos
de
Correlacién calinealicacd
Modela Beta dentro t 5ig. [parcial Tolerancia
1 SATISFACCYCONFORM -1.683 086 -177 G246
RIESGOMNLINE 1,426 J 87 150 .8a1
YALORSOCIAL 2,542 013 262 @82
MNORMASUBJETIVA 3.553 001 ,354 997
CONTROLCONDUCTUA -144 886 -015
L
2 SATISFACCYCONFORM -1.141 257 GOT
RIESGOMNLINE 451 G53 810
VALORSOCIAL 1.8498 0aE1 932
CONTROLCOMDUCTUA -,896 373 861
L

a. Variable dependiente: LEALTADOMNLINE
b Varialiles predictoras en 2l madelo: (Constante), CORMNFIANZA
c.Variables predictoras en el modela: (Constants), COMNFIANZA, NORMASUBJETIVA

Fuente: Elaboracién propia
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Los indices de tolerancia cercanos a 1 nos indican que no existe problema de

colinealidad entre las variables y las correlaciones parciales son bajas.

Figura N° 14- Distribucién De Frecuencias De Los Residuos De Lealtad On Line

Histograma
Variable dependiente: LEALTADONLINE

Media = -0.02
40+ Sesgacm tipica = 0,994

R
30
=
o
H
g ]

10 "_‘

-

T T
2 -1 0 1 2

Regresion Residuo tipificado

e

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 15 - Grifico de Regresién Parcial de Lealtad On Line y Confianza

Variable dependiente: LEALTADONLINE

R2 Lineal = 0.261
2.00

o
1.00

LEALTADONLINE
8
[}

-1.00—

-2.00]

Fuente: Elaboracién propia
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Subjetiva

Figura N° 16 - Grifico de Regresién Parcial de Lealtad On Line y Norma

Variable dependiente: LEALTADONLINE

=7 Lineal = 0,145

i
=
-
=
o
=
E
-1.00+
@ o
o
(=}
-2,00-
¥ L L] lJ T T
-3.00 -2,00 -1,00 0o 1.00 2.00
NORMASUBJETIVA

Fuente: Elaboracién propia

NORMASUBJETIVA: Se procede con la regresion siguiendo el recorrido del

modelo y teniendo como variable dependiente a Norma Subjetiva, analizamos que Riesgo

On Line con un p valor de 0,009 tiene significancia < 0,05; resultando que existe una

regresion entre Riesgo On line y la variable mediadora Norma Subjetiva, explicando el

Riesgo percibido on line a la Norma Subjetiva sobre el uso online.

Figura N° 17 - Grifico de Coeficientes de Regresion y Significancia para la

variable Norma Subjetiva

1

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados tipificados
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
1 (Constante) 3,109 288 10,785 1000
RIESGONLINE ,238 ,080 268 2,656 ,009

a. Variable dependiente: NORMASUBJETIVA

Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo la secuencia del analisis de los datos, se tiene:

NORMASUBJETIVA= 0.238 * RIESGONLINE+ ERROR 4
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Finalmente se determina que la Valoracion Social sobre el sistema online explica
exploratoriamente al Control Conductual y a la Norma Subjetiva ya que existe una

regresion media entre ambas variables.

Figura N° 18 - Grifico de Coeficientes de Regresion y Significancia para la
variable Valor Social

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados tipificados

Madela B Error tip. Beta t 35id.

1 (Constante) 742 603 1,231 221
COMNTROLCOMDUCTUA 347 140 250 2477 145
L

a. Variable dependiente: VALORSOCIAL

Fuente: Elaboracién propia
Siguiendo la secuencia del analisis de los datos, se tiene:

VALOR SOCIAL = 0.347 * CONTROL CONDUCTUAL+ ERROR 5

Figura N° 19 - Grafico de Coeficientes de Regresion y Significancia para la

variable Norma Subjetiva con Valor Social

Caoeficientes
Coeficientes no estandarizados tipificadas
Modela B Errar tip. Eeta t Sig.
1 {Canstante) 3418 ' 198 17.291 000
VALORSOCIAL 18a 081 232 2,290 024

a. Variable dependiente: NORMASUBJETIVA

Fuente: Elaboracién propia
Siguiendo la secuencia del analisis de los datos, se tiene:

NORMA SUBJETIVA =0.186 * VALOR SOCIAL + ERROR 6
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Se analizaron los items asignados a las preguntas del cuestionario con el que
fueron codificados, los mismos que estan asociados a las variables objeto de estudio, entre
las principales variables tenemos: Satisfaccion y Conformidad: Riesgo On Line; Valor
Social, Norma Subjetiva; Lealtad On Line, Confianza y Control Conductual, y luego del

analisis de regresion lineal se obtiene el siguiente modelo:

Figura N° 20- Modelo Exploratorio de Investigacion

-_,_, -
- '

Fuente: Elaboracion propia

Donde se pueden definir las siguientes relaciones:

» La confianza en el Banco es una variable mediadora total que exploratoriamente
influye positivamente sobre la Lealtad online hacia el Banco

» La Satisfaccion y conformidad del cliente con el Banco es una mediadora parcial
entre el Riesgo percibido online y la Confianza en el Banco.

» El Control Conductual sobre el uso del internet del cliente es una mediadora parcial
entre Satisfaccion y Confianza en el Banco.

» El Control Conductual sobre el uso del internet del cliente es una mediadora parcial
entre la Valoracion Social sobre el uso del internet y la Confianza en el Banco.

» La Norma Subjetiva sobre el uso del internet es una mediadora parcial entre el
Riesgo online y la Lealtad online con el Banco.

» La Norma Subjetiva sobre el uso del internet es una variable mediadora parcial

entre la Valoracion Social sobre el uso del internet y la Lealtad online con el Banco
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4.4. ANALISIS ANOVA

4.4.1. Estudio de las Medias Marginales
Cuando se estudia la Lealtad on line con la edad de los clientes encuestados,
como variable sociodemografica, se obtiene que mientras més edad tenga el cliente, mayor
sera el grado de lealtad on line que presente. En nuestro estudio encontramos

especificamente que los clientes mayores de 50 afios de edad, son los mas leales, siendo los

menores de 40 afios los menos leales

Figura N°21 — Medias Marginales Lealtad On Line y Edad

Medias marginales estimadas de LEALTADONLINE

4‘30‘1

4,257

4,20

4159

Medias marginales estimadas

4,10

1.00 2,00 3.00
edad del gerente

Las covanables que aparecen en el modelo se evaldan en los siguiente valores: SATISFACCYCONFORM
= 4.3184, CONFIANZA = 4,3022, RIESGONLINE = 3 (0879, VALORSOCIAL = 2 2088,
NORMASUBJETIVA = 3 8462, CONTROLCONDUC = 4 2308

Fuente: Elaboracion propia

Cuando se estudia la Lealtad on line con el género de los clientes encuestados,
como variable sociodemografica, se obtiene que los hombres son los clientes con mayor

grado de lealtad on line.
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Figura N°22 — Medias Marginales Lealtad On Line y Género

Medias marginales estimadas de LEALTADONLINE

4,40+

4,30

4.207

4,104

Medias marginales estimadas

4,007

3,90

1,00 2,00
genero del gerente

Las covanables 3ue agarecen en =l modelo se svalian en los s&ueme valores: SATISFACCYCONFORM
FIANZA = 4 3022, RIESGONLINE = 3 ALORS CIAL = 2.2088,
NORMASUBJETIVA = 3 8462, CONTROLCONDUC = 4 2308

Fuente: Elaboracién propia

Cuando se estudia la Lealtad on line con el tipo de negocio de los clientes
encuestados, como variable sociodemografica, se obtiene que lo clientes segmentados en
los tipos de negocio correspondientes a Fabricacion de productos minerales y Servicios de
Saneamiento son los clientes mas leales, siendo la actividad de Comunicaciones los

clientes menos leales.

Figura N°23 — Medias Marginales Lealtad On Line y Tipo de Negocio

Medias marginales estimadas de LEALTADONLINE

6,00+

5.00-

Medias marginales estimadas

3.00+

L) T T T L) ¥ T T LU T L) T T
300 400 SO0 600 1200 1400 1500 21,00 2300 2400 27,00 3200 34,00
tipo de negocio

Las covanables ue aparecen en el modelo se evaltan en los siguiente valores: SATISFACCYCONFORM
3 5 FLAN RIESGONLINE = 3.0879, VALORSOCIAL = 2 2088,
NORMASUBJETIVA = 3 8462, CONTROLCONDUC = 4,2308

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

La utilizacion de herramientas tecnoldgicas y la inclusion de estas en los servicios
que ofrecen las instituciones financieras, suponen una necesidad de mejora continua para
sus clientes actuales y potenciales. Por lo tanto se debe gestionar adecuadamente la

relacion que existe entre los clientes y las instituciones financieras.

Los resultados obtenidos proporcionan informacion relevante de las variables

analizadas, como son las siguientes:

» La capacidad de respuesta, la facilidad del manejo del sistema on line y brindar una
experiencia positiva en el uso del mismo, son algunas de las condiciones que
pueden proporcionar satisfaccion y conformidad al cliente.

» Un cliente que se encuentra satisfecho con el uso de la banca on line, genera
confianza en el sistema y ya que esta variable segun el modelo de estudio es una
mediadora total, influye positivamente en generar la lealtad en el cliente hacia el
Banco.

» La valoracion social sobre el uso del internet, es decir el grado de importancia o
impacto que tiene esto para la sociedad, influye en el Control conductual de los
clientes y en la Norma Subjetiva. Siendo Control conductual una variable
mediadora parcial hacia la Confianza y Satisfaccion de los clientes.

» El Riesgo on line que perciben los clientes, explica a la Norma Subjetiva sobre el
uso de este sistema, siendo la segunda una variable mediadora total que
exploratoriamente influye positivamente en la lealtad.

» Cuando el nivel de riesgo percibido del uso del sistema online es mayor, la

Satisfaccion y conformidad del cliente disminuye.

Al culminar este trabajo de investigacion se concluye que analizar la satisfaccion
y confianza de los clientes sobre el uso de la banca on line, sirve para que las instituciones
financieras mejoren su oferta de servicios y de esta forma puedan impactar de manera
positiva en los clientes cuando utilizan los servicios on line, para que este impacto sea
positivo, es necesario que el banco tome medidas de incentivos al uso en la banca on line,
con beneficios y capacitaciones para el sector empresarial, a fin de mejorar su control

conductual sobre €l manejo del sistema on line y generar satisfaccion, confianza y lealtad.
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RECOMENDACIONES

Como recomendaciones para el Banco tenemos las siguientes:

v Fortalecer su sistema online buscando disminuir el riesgo percibido, como

medida permanente para incrementar la satisfaccion del cliente.

v" Desarrollar estrategias que permitan mejorar la satisfaccion del cliente con el fin

de afianzar la lealtad con los mismos.

v" Mejorar mediante publicidad y capacitacion la imagen social del sistema online
con la finalidad de incrementar el Control Conductual percibido sobre el internet
ya que al fortalecer esta variable se incrementa la Confianza y por ende la

Lealtad online.

v' Para futuras investigaciones se recomienda ampliar la investigacion a una
muestra de minimo 200 clientes y analizar mediante ecuaciones estructurales
SEM para concluir de manera confirmatoria sobre los constructos encontrados

exploratoriamente en este trabajo.
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ANEXOS



ANEXO1

Esquema del Modelo de Investigacién: Lealtad bancaria y la medida del riesgo de

abandono de los clientes de las entidades financieras

Actuacion gerencial
de la entidad financiera

llllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll

o e -

{ Caractoﬁgicas
|
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ANEXO 2

Modelo Teérico: Anilisis de los factores determinantes de la lealtad hacia
los servicios bancarios online

Seguridad Funcional Social Tiempo Privacidad
=
H6 H4
Confianza H7 Lealtad
H2
HS.
Coomomc

Fuente: Manzano, J. A., Navarré, C. L., Mafé, C. R., & Blas, S. S. (2011).




ANEXO3

Modelo de la Influencia de la satisfaccion, confianza y lealtad en la frecuencia de uso

de los servicios bancarios online

- | Frecuencia
Satisfaccion 4 de uso de la

banca online

Fuente: Carlos Lassala Navarré ¢ Carla Ruiz Mafé » Silvia Sanz Blas, 2010
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ANEXO 4

I stadisticos descriptivos

N

Minimo

M axino

Madia

Dosv tp

Varianza

adad del gerents
gonero del geronte
Hipo de negocio

1 - De acustdo a su
parcopcion pearsonal. Qud
tan satisfecho esta con ol
nivel de clandad
financiera dol Banco con
Usted? 1 - Do acuardo a
SU peicopcion parsonal
Qud tan satisfecho esta
con el nivel de clandad
financiera dol Banco con
Usted?

S0 D acusido con su
parcapcion personal Ouas
tan satisfecho esta on la
agidad del Banco con
SUS Opuraciones?

A LCud considera que
a% ol nivel de confianza
SUyo con nuestro Banco?

4 - Nivel de seguridad
que tiene o cliente on la
faalizacion de
operaciones en la
entidad financiera

S« MNivel de satisfaccion
del cliente reaspecto a la
atencion recibida

O Nivel de satisfaccion
global que le reporta la
entidad financiara con ta
QuUe opers

7 ¢ Qud tan de acuerdo
estd con nuestra agilidaa
an la realizacion de las
operacionaes y consultas?

g Qus tan de acuardo
G8ta con que Nuestia
informacion es clara y
comprensibie?

9 L0ud tan de acuaerdo
esth con la faciiad de
navegacion y manejo de
Nnuestia banca
alactidmica?

10 - LOud tan confiabile
as para Usted (a
confidencialdad de tos
datos y opaeraciones que
realiza nuestro Banca?

11 LCudl fue ta razon
prncipal gue usted
salecciond nuestros
sevicios inancieros”
(Marcar uno )

13 ¢ Qué tan satisfecho
asta con el grado de

100
100
100
100

100

100

100

100

100

100

9

1.00
1.00
3,00
1.00

2.00

3,00
2,00
14,00
%.00

5,00

5,00

%,00

5,00

4,00

%.00

7,00

2.0%00
1.4200
9. 2600
4. 3300

4.1900

4.3500

4 3900

4,.3600

4.2100

4.2000

4. 3100

4.2700

4,.3000

3.7400

4,4747

B3333
Aut0a
9.67922
HLR246

F2048

Gara7

60126

G7A%0

G400

66667

Saana

GAROS

HOAng

1,534

62830

604
246
aarenrz
AGG

Ad44

AN

La54
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)

)

13 Oud tan satinfecho
estd con el grado de
amabiitidad de nuesstio
ejecutivae de cusnta 7

14 ¢ Qué tan satisfecho
eald con que nuastio
Gjecutivo de cuentas
anttende sus
necesidadon”?

15 - Mo preocupa dar ol
numers de mi tarjeta de
Crodito o clave de accaso

16 Considero que hay
grandes posibifidades de
que delincuentes
(hackers) accadan a mi
cuanta

17 - Ewiston muchas
posibiidades doe que mi
Iformacion personal saa
codida a otras emprosas

160 Pongo on peligro mn
privacidad por ta
utiizacion indebida de mi
INformacion personal

19 mpeara la imagen
Que mis amigos o
familiares tenen de mi

20 Algunas personas
Cuya apinidn valoro
PIENS AN que No actuo
corectamanta

21 - Mis amigos o
familiares pleansan que
noy impradents

22 Mo preccupa espoerar
demasiado tlempo hasta
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ANEXO 5

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Tatal
edad del gerante M Porcentaje M Parcentaje M Parcentaje
SATISFACCYCONFORM 1,00 2 84.4% 15,6% 32 100,0%
2,00 31 100,0% 0 0,0% 3 100.0%
3,00 33 B9.2% 4 10.8% 37 100,0%
CONFIANZA 1,00 27 84.4% ] 15,6% 32 100.0%
2,00 31 100,0% 1 0,0% 100,0%
3,00 33 89.2% 4 10,8% 37 100.0%
LEALTADONLIMNE 1.00 27 84.4% ] 15,6% 32 100,0%
2,00 K} 100,0% 0 0.0% K}l 100.0%

3.00 33 89.2% - 10.8% 37 100,0%

RIESGOMNLIME 1,00 27 84.4% 5 13,6% 32 100.0%
2,00 3 100,0% a 0,0% 3 100.0%
3

3.00 3 39,2% E 10,8% 7 100.0%
VALORSOCIAL 1,00 27 84.4% ] 15,6% 32 100,0%

2,00 | 1000% i 0.0% | 1000%
3,00 3| 8.2% sl 108% 7 1000%
NORMASUBJETVA 1.0 7| 844% 5 166% 2| 1000%
2,00 | 1000% i 0.0% | 1000%
3,00 31| 89.2% s 108% 7| 1000%
CONTROLCONDUC 100 7| 844% 5 15.0% 2| 1000%
2,00 3| 100.0% 0 0.0% 3| 1000%
3,00 3| 89.2% sl 108% 7| 1000%
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ANEXO 6

Pruebas de normalidad

a. Carreccion de la significacion de Lilliefors

Falmagaray-Smimay® Shapira-Wilk
adad del gerente | Estadistica 1] 3. Estadistica al 509.
SATISFACCYCONFORM 1,00 207 27 004 818 27 Aoa
2,00 165 | 032 430 £y 044
3,00 23 33 000 803 33 iy
CONFIANZA 1,00 275 27 000 818 v 000
2,00 305 3 oo 812 3 000
3,00 308 33 o0 823 33 .00d
LEALTADOMLINE 1,00 233 27 001 864 27 002
2,00 312 )| Rifily 745 | 000
3,00 ,350 44 000 187 33 oo
RIESGOMLINE 1,00 131 27 200 047 27 18a
2,00 188 K} 008 947 K}l 124
3.00 388 33 iy 702 33 000
VALORSOCIAL 1,00 207 27 004 812 27 000
2,00 204 3 0z 661 3 001
3,00 295 33 0a 744 33 000
NORMASUBJETIVA 1,00 217 27 000 663 27 002
2,00 305 K]l oa 702 3 000
3.00 ,300 33 Ao 831 33 000
CONTROLCONDUC 1,00 354 27 oo 723 27 000
2,00 293 k] 000 762 K}l 000
3.00 295 33 00 833 33 000
*. Este s un limite inferior de |a significacian verdadera.
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ANEXO 7
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ANEXO 8
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ANEXO 9
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ANEXO 10

CONFIANZA
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ANEXO 11

Resumen del procesamiento de los casos

Casas
Yalidas Perdidos Tatal
genero del gerente & Parcentaje N Porcentaje I Parcentaje
SATISFACCYCONFORKM  1.00 54 93.1% 4 6.9% a8 100.0%
2,00 37 88.1% ] 11.9% 42 100.0%
CONFIANZA 1,00 54 93.1% 4 §.9% a8 100,0%
2.00 3 881% 5 11.9% 42 100.0%
LEALTADONLIME 1.00 54 931% 4 G,9% 58 100.0%
2,00 37 88.1% g 11,9% 42 100,0%
RIESGOMLINE 1.00 54 931% 4 G,9% 58 100,0%
2,00 37 88,1% 5 11,9% 42 100.0%
VALORSOCIAL 1.00 54 931% 4 G.9% 58 100.0%
2,00 27 881% ] 11,9% 42 100,0%
NORMASUBJETIVA 1,00 54 93.1% 4 6.9% 58 100.0%
2,00 37 88.1% § 11.9% 42 100,0%
CONTROLCONDUC 1,00 54 93.1% 4 6.9% 58 100.0%
2,00 37 88.1% 5 11.9% 42 100,0%
Tabla de contingencia
Recugnta
LEALTADONLINE
1,75 275 300 340 375 400 425 40 475 3,00 Tatal
tipo de negacio 3,00 1] I 0 I I 1 1] 0 I 0 1
4,00 I 2 0 § 1 I 3 3 1 57
5,00 1 0 0 0 I 0 I 0 E! I 1
6,00 f 0 I 0 2 f § 1 i 2 1d
1200 0 0 1 0 I 1 1 I ( I 2
14,00 0 0 1 0 I I { 0 { 1 1
1500 I I I { 1 1 { 1 1 I 4
100 f f I { i 1 I { f I 1
23.00 0 { 1 f I 1 I { I 1 3
2410 1 f 1 0 1 i 0 { f 1 1
270 i 0 0 { i 0 0 0 L 2 2
3200 1 0 0 1 I 1 1 I I 1 {
3400 0 2 0 0 I 3 1 0 I I f
Total 1 4 1 i { 52 1 5 2 13 49
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- ANEXO 12
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ANEXO 12
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ANEXO 15
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ANEXO 17
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ANEXO 18
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