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Abstract

The purpose of this study is to identify how loyalty to BBVA's web banking platform is
affected by the independent variables perceived usability, trust, satisfaction and commitment.
Specifically, the simultaneous effect of perceived usability, satisfaction, trust and commitment
on loyalty to the web banking platform will be evaluated; as well as the effect of usability on
user satisfaction, trust and commitment to a web banking platform. As for the study units
considered in this research, they are delimited as users of the BBVA web banking platform,
between 21 and 30 years old, and residents of Lima Metropolitana. The results of the evaluation
revealed that trust, satisfaction and user commitment are affected by the level of perceived
usability of web banking platforms and that all these variables simultaneously affect user
loyalty to the BBVA web banking platform.

Resumen

El proposito del presente estudio es identificar como la lealtad a la plataforma de banca
web del BBV A se ve afectada por las variables independientes usabilidad percibida, confianza,
satisfaccion y compromiso. En especifico, se evaluara el efecto simultineo de la usabilidad
percibida, satisfaccion, confianza y compromiso en la lealtad hacia la plataforma de banca web;
asi como el efecto de la usabilidad en la satisfaccion, confianza y compromiso del usuario hacia
una plataforma de banca web. En cuanto a las unidades de estudio que se consideran en esta
investigacion, son delimitadas como usuarios de la plataforma de banca web del BBVA, entre
21 a 30 afios, y residentes de Lima Metropolitana. Los resultados de la evaluacion desarrollada
revelaron que la confianza, la satisfaccion y el compromiso del usuario son afectados por el
nivel de usabilidad percibida de las plataformas de banca web y; que todas estas variables
afectan de manera simultanea en la lealtad del usuario de la plataforma de la banca web del

BBVA.
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Keyword
Website loyalty, trust, satisfaction, perceived usability, commitment, marketing, e-
banking.

Palabras claves

Lealtad a la plataforma web, confianza, satisfaccion, usabilidad percibida, compromiso,
marketing, banca electronica.

Introduccion

La crisis sanitaria de la COVID-19 fue considerada un acelerador de gran impacto para
que el consumidor se integrara con la era digital en la que se vive actualmente. En el sector
financiero existian plataformas digitales que tenian la tarea de ser medios de operaciones
alternativas para los clientes; no obstante, el crecimiento recién fue notorio en la época de la
pandemia, debido a que muchos de los clientes optaron por estos medios con el fin de
salvaguardar su salud y por los beneficios que experimentaron, posteriormente. De acuerdo
con la Asociacion de Bancos del Pert, la cantidad de operaciones por canales virtuales hasta el
mes de octubre de 2022 fue de 2.611 millones, representando un aumento del 108% respecto
al acumulado alcanzado en el mes de octubre de 2021; ademas de resaltar el prondstico de 15
millones de transacciones virtuales al mes en el 2023 (Lopez, 2023). Actualmente, usar la
plataforma web bancaria ha sido considerado mucho mas atractivo por los clientes y esto es
confirmado por el estudio de Ipsos, donde se sefiala que 9.4 millones de ciudadanos urbanos
estan bancarizados y que 7 de cada 10 personas cuentan con presencia en el canal digital, siendo
los tres principales la banca mévil con 78%; billeteras digitales con 71% y; banca por internet
con 64% (El Comercio, 2023). Sin embargo, existen clientes que no diferencian una plataforma
de banca digital de otra y terminan por utilizar e interactuar con cualquiera de ellas. Es por este

motivo que se considerd relevante contextualizar y estudiar la lealtad a la plataforma web
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BBVA. Esto con el fin de entender mejor qué es lo que espera recibir el usuario en estas
plataformas de banca digital y mejorar lo ofrecido para retenerlo y captar futuros prospectos.

El proposito del presente estudio es evaluar las variables que afectan a la lealtad de una
plataforma web, en este caso a BBVA, las cuales son el compromiso, la confianza y la
satisfaccion por ser aspectos fundamentales en las que se basa el cliente para interactuar con
un servicio digital. Por ultimo, se analiza la usabilidad percibida que representa la facilidad de
usar la plataforma para los clientes; ademas de evaluarse la relacion existente entre las citadas.

Con respecto a los puntos a tratar en esta investigacion, se tienen en primer lugar al
planteamiento del problema, donde se trata la situacion problematica y resaltan las razones por
las que el tema de la lealtad a la plataforma web bancaria es apropiado e interesante para
entender al cliente actual. De igual manera, se realizara la justificacion para demostrar el por
qué y para qué de la investigacion basado en un sustento tedrica y practico.

Por otro lado, en el marco tedrico se estableceran los fundamentos tedricos que sera la
informacion brindada por expertos en relacion a las variables del modelo. Asimismo, se
consideraran los antecedentes tedricos que han sido desarrollados en investigaciones empiricas
relacionadas al tema de estudio, asi como la contextualizacion del mismo y la argumentacion
de las hipotesis planteadas.

En la seccion metodologica, se explica el diseno, tipo y método de la investigacion que se
considerara para la recoleccion de los datos de la muestra seleccionada y los andlisis
respectivos para sustentar los resultados obtenidos.

Por ultimo, se brindarén las conclusiones y recomendaciones de los hallazgos encontrados
en la investigacion para contribuir a la literatura del marketing y aportar informacion relevante

para futuras investigaciones concernientes a la lealtad a la plataforma web.
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CAPITULOI. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la situacion problematica

El comportamiento del consumidor se ha visto afectado por la crisis sanitaria de la
COVID-19, provocando cambios significativos en el nuevo entorno por un traslado acelerado
de la sociedad a la digitalizacion. En lo que respecta al sector financiero, Boston Consulting
Group (BCG, 2021) senala que la pandemia fue un impulsor para que los clientes de la banca
minorista se introduzcan en la era digital con el uso de canales digitales como la banca web o
movil. Identificindose factore s motivantes claves para este cambio al temor de un posible
contagio y la busqueda de nuevas alternativas que permitan resolver sus necesidades de una
manera mas rapida, eficiente y segura. Consecuentemente, se registrd un incremento de 67%
de peruanos que realizaron transacciones bancarias a través de los medios digitales sefialados.
Asimismo, se estimo que alrededor de 6 millones de usuarios de banca digital de 18 a 70 afios
de Peru urbano, siendo uno de los canales digitales mas empleados por los usuarios, la
plataforma de banca web con 65% (Ipsos Peru, 2021).

Los bancos han optado por mantener una mayor presencia virtual hace varios afios, lo cual
les ha permitido disminuir sus costos y alcanzar un mayor nivel de rentabilidad. (Esmaeili et
al., 2021). En el caso de Peru, los bancos y entidades financieras ya contaban con medios
digitales dentro de su portafolio; no obstante, la llegada de la COVID-19 representd un
acelerador para la adopcion de estos (Chavez, 2020). En realidad, la banca digital represento
un medio facilitador para las personas en aras de la busqueda de su comodidad, evitandoles
largos tiempo de espera para ser atendidos, asi como la accesibilidad a registros bancarios a
cualquier hora del dia, y la posibilidad de realizar transacciones desde la casa u otro lugar,
ademas de considerarse un canal directo entre el banco y el cliente (Hameed, 2021). Sin
embargo, Piscoya (2019) y Chavez (2020) sefialan que existen ciudadanos que atin optan por

el medio tradicional por el desconocimiento de los canales digitales, al miedo y desconfianza.
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Precisamente, solo el 30% de los clientes de banca minorista confia en su banco en tiempos
post pandemia, y el 29% de estos tienen planes de cambiar de banco financiero (BCG, 2021).

La era de digitalizacion es una realidad; no obstante, en los diferentes sectores economicos
se ha presentado una dura tarea al momento de generar satisfaccion, confianza y compromiso
entre sus clientes para posteriormente incrementar la lealtad en ellos. En ese sentido, se ha
identificado a la usabilidad como una variable clave para la generacién de satisfaccion,
confianza, compromiso y lealtad en el cliente, debido al rol que desempefia en la provision del
servicio por medio de una plataforma web (Flavian et al., 2006). Precisamente, Flavian et al.
(2006) y Casal¢ et al. (2008) afirman que el cliente es leal a una plataforma web cuando guarda
cierta satisfaccion, compromiso y confianza en el sitio web, reduciendo asi la probabilidad de
que cambie de plataforma, por lo que los bancos buscan ganar la lealtad de sus clientes a través
de servicios y productos de excelencia (Indrasari et al., 2022). Asimismo, Amin (2016) sostiene
que los bancos deben mantener las relaciones que establezcan con sus clientes en la plataforma
web, puesto que ese hecho conllevara a que el cliente vuelva hacer uso de la plataforma de
banca web y la recomiende a otros; por ello, no es de extrafiar que la lealtad de un cliente sea
un activo critico en este entorno digital (Indriastuti, 2022). En este sentido, se ha dado lugar a
normas mas unificadas que proveen eficiencia y seguridad de las plataformas de banca web
(Mitropoulos et al., 2013).

Segin Garzaro et al. (2020) la usabilidad percibida de una plataforma web representa la
facilidad percibida para navegar en el sitio web, siendo demostrado por expertos que este factor
es clave para el servicio digital que ofrece una empresa u organizacion, y es por ello la
importancia que tiene en la satisfaccion del usuario. Precisamente, el nivel de calidad de la
interfaz como el de la informacion brindada a los usuarios son considerados aspectos de la
usabilidad que permiten incrementar el nivel de satisfaccion (Maditinos y Theodoridis, 2010).

Todo consumidor al momento de ingresar a una plataforma web espera encontrar
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caracteristicas facilitadoras dentro del sistema (Belanche et al., 2012), las cuales deben ocupar
una posicion favorable en comparacién a otros sitios web y; por lo tanto, incremente la lealtad
de los usuarios (Indrasari et al., 2022).

Un factor externo importante que garantiza la adopcion de una tecnologia es la confianza,
siendo la seguridad una razon para optar por el uso de la plataforma de banca web (Hameed,
2021). Por lo que una mayor usabilidad de la plataforma web en relacion con el contenido y
facilitadores permiten brindar mayor seguridad, reducir probabilidades de error y mejora la
confianza al sitio web (Flavian et al., 2006; Casal¢ et al., 2008). De igual manera, Djulianto et
al. (2022) sefialan que la confianza es un factor esencial para las relaciones a largo plazo para
la construccion de la lealtad, gracias a que incrementa la esperanza que se tiene en una
contraparte para que actie de una manera esperada, aceptando el riesgo que este conlleva.

Johannes et al. (2018) afirman que las evaluaciones subjetivas con respecto a las
interacciones que tienen con la plataforma web son cruciales al determinar el compromiso de
los usuarios. En realidad, esas interacciones son las que generan percepciones positivas en el
usuario y de ello depende su retorno al sitio web. Consecuentemente, la usabilidad contribuye
a fomentar una experiencia positiva digital y fortalece el compromiso del usuario con las
plataformas de banca web (Seery et al., 2011). Por otra parte, de acuerdo Guo et al. (2023) los
usuarios que sienten compromiso promueven mayores niveles de lealtad a los sitios web.

En lo que respecta a la literatura de la lealtad hacia una plataforma web, investigaciones
de expertos han evaluado y determinado la influencia de la confianza, satisfaccion (Hidayat et
al., 2016). No obstante, estudios empiricos han propuesto modelos teoricos donde estas
variables afectan de manera independiente en la lealtad de los clientes, por lo que Garzaro et
al. (2020) propusieron un modelo donde se incluyera la usabilidad como una variable
independiente que afecta en la lealtad, asi como el efecto de la confianza y satisfaccion, dado

a los pocos estudios existentes pese a la importancia que poseen. De tal manera que la presente
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investigacion propone un modelo de investigacion novedoso tomando como base el modelo
descrito por los autores mencionados y la integracion del compromiso, dada la influencia que
presenta esta variable en la lealtad de una plataforma web (Johannes et al., 2018). Es por ello
que el modelo de esta investigacion analiza el efecto de la usabilidad percibida en las variables
satisfaccion, confianza y compromiso y el efecto de las mismas de manera simultanea en la
lealtad hacia una plataforma de banca web.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

(La usabilidad percibida, satisfaccion, confianza y compromiso afectan la lealtad a la
plataforma de banca web del BBVA Peri en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima
Metropolitana?

1.2.2 Problemas especificos

(La usabilidad afecta la satisfaccion del usuario de la plataforma de banca web del BBVA
Peru en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana?

(La usabilidad afecta la confianza del usuario de la plataforma de banca web del BBVA
Peru en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana?

(La usabilidad afecta el compromiso de los usuarios con la plataforma de banca web del
BBVA Peru en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana?

(La usabilidad afecta la lealtad a la plataforma de banca web web en los usuarios de Lima
Metropolitana?

(La satisfaccion afecta la lealtad a la plataforma de banca web del BBVA Pert en los
usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana?

(La confianza afecta la lealtad a la plataforma de banca web del BBVA Pert en los

usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana?
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El compromiso afecta la lealtad a la plataforma de banca web del BBVA Peru en los
usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana?
1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Determinar si la usabilidad, satisfaccion, confianza y compromiso afectan en la lealtad a
la plataforma web del BBV A Pert en los usuarios de 21 a 30 afos de Lima Metropolitana.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar si la usabilidad afecta la satisfaccion del usuario de la plataforma de banca web
del BBV A Pert en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Determinar si la usabilidad afecta la confianza del usuario en la plataforma de banca web
del BBV A Pert en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Determinar si la usabilidad afecta el compromiso de los usuarios con la plataforma de
banca web del BBV A Peru en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Determinar si la usabilidad afecta la lealtad a la plataforma de banca web del BBVA Peru
en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Determinar si la satisfaccion afecta la lealtad a la plataforma de banca web del BBV A Peru
en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Determinar si la confianza afecta la lealtad a la plataforma de banca web del BBVA Peru
en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Determinar si el compromiso afecta la lealtad a la plataforma de banca web del BBVA
Peru en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.
1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Justificacion tedrica

La presente investigacion se justifica tedricamente por el aporte relevante en cuanto a la

profundizacion del estudio de la lealtad de plataforma de banca web y los factores que la
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explican. En este sentido, se postula un modelo que integra a la variable relacional compromiso
para explicar la generacion de la lealtad. Precisamente, el estudio se centra en el analisis de la
usabilidad y su efecto en la confianza, la satisfaccion y el compromiso del usuario de una
plataforma de banca web y; el efecto de la usabilidad, la confianza, la satisfaccion y el
compromiso en la lealtad de una plataforma de banca web.

1.4.2 Justificacion practica

La COVID-19 fue un acelerador para que los clientes del sector financiero hicieran uso de
las plataformas digitales que presentaban sus proveedores bancarios, dado que fue una medida
para prevenir, evitar y propagar el contagio. En vista del crecimiento que ha tenido el canal
digital bancario en los Gltimos afios, se considera oportuno profundizar en el analisis de los
estimulos de la generacion del proceso de lealtad de los clientes de banca minorista. En ese
sentido, es clave estudiar la relacion entre de la usabilidad, la satisfaccion, la confianza, el
compromiso y la lealtad de cliente hacia una plataforma web, para que los especialistas de
marketing del sector banca planifiquen sus estrategias/actividades de marketing
eficientemente. Adicionalmente, se conocera el comportamiento de los clientes de banca
minorista que hacen uso de la plataforma web, lo cual no solo ayudaréa para que la empresa
tenga un mejor entendimiento de los mismos, sino para que logre establecer acciones
relacionales para mantener un vinculo redituable con sus clientes actuales y potenciales en un
largo plazo.

1.5 Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Delimitacion temporal

Con el objetivo de desarrollar el presente trabajo de investigacion se considerara un lapso
de 10 meses, mayo de 2023 a febrero de 2024, donde se recogera la data necesaria para estudiar
la relacion entre la usabilidad, confianza, satisfaccion compromiso y lealtad a plataforma de

banca web del BBV A, en Lima Metropolitana.
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1.5.2 Delimitacion espacial

La investigacion se realizara en la ciudad de Lima Metropolitana, puesto que de acuerdo a
El Comercio (2023) el 54% de los peruanos del sector urbano estan bancarizados, siendo Lima
la ciudad mas poblada del pais con un total de 12,053.100 ciudadanos. Mientras que a Lima
Metropolitana le corresponde el 11,008.500, al cual le pertenece el 41.2% a la poblacion urbana
(CPI, 2022; Infobae, 2023). Adicionalmente, se precisa que el grupo de edad con mayor
proporcién son en Lima son aquellas entre los 15 a 39 afios (Infobae, 2023), mostrando que el
rango de edad con alto crecimiento e inclusion financiera fueron las edades de 18 a 29 afios,
pasando de 50.1% en el afio 2019 a 59.9% en el afio 2021 (Lopez, 2021). Por tal motivo, la
muestra conformada para la recoleccion de los datos tendra que residir en el lugar propuesto
para considerar la informacion recibida.

1.5.3 Delimitacion académica

La presente investigacion cumplira con lo exigido por la Universidad ESAN en relacion
al grado investigativo para la obtencion académica requerida, asi como el esquema de
presentacion del estudio. En este sentido, se emplearan estudios y textos bibliograficos que
permitan sustentar los conceptos y teorias sobre la lealtad a la plataforma web. Del mismo
modo, todo serd complementado con la metodologia a emplear para la recoleccion de la
informacion, y los andlisis respectivos que sostengan y fundamenten los resultados

encontrados.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO
2.1 Bases tedricas

2.1.1 Modelos teoricos

2.1.1.1 Teoria de Accion Razonada - TRA

La teoria de la accion razonada (TRA) fue propuesta por Ajzen y Fishbein en el afo 1975
(Yousafzai et al., 2010). De acuerdo a Maranguni¢ y Grani¢ (2015) este modelo es reconocido
porque permite predecir y explicar la conducta de un individuo, especificamente de aquellas
consideradas volatiles (Hale, 2002). Yousafzai et al. (2010) precisan que es un modelo
psicologico social bien establecido que involucra determinantes de la intencién consciente,
puesto que la intencidn es el factor mas proximo para predecir una conducta volatil (Hale,
2002). Asimismo, Ajzen y Fishbein resaltan que el modelo fue disefado para explicar
virtualmente cualquier conducta humana (Saulus, 2018).

Esta teoria propone la influencia de varios factores en la estabilidad de la intencion, por
ello, los autores sugieren la existencia de dos factores que relacionan la intencién y la conducta:
la primera se refiere a medir la intencidén considerando criterios de la conducta en accion,
objetivo, contexto y tiempo; mientras que el segundo hace referencia a que la intencion no
cambia antes de que se observe la conducta (Yousafzai et al., 2010). Por lo descrito en esta
teoria, Ramos (2018) indica que este modelo presenta una secuencia casual que va desde las
creencias, la actitud, la norma social, la intencién y la conducta, tal como se observa en la figura
1. Adicionalmente, existen dos creencias: las creencias que se tienen como consecuencia de
realizar una accion, y la evaluacion de las consecuencias de dicha conducta; y aquella creencia
que se tiene en relacion a la aprobacion o no de dicha conducta por parte de las personas, asi
como a la motivacion para cumplir lo que quisieran (Ramos, 2018). Por otra parte, la actitud
es considerada como la evaluacion positiva o negativa de reaccionar hacia algo (Abun et al.,

2021); mientras que la norma subjetiva es la percepcion que se tiene sobre como otros, a



22
EL EFECTO DE USABILIDAD EN LA BANCA WEB BBVA

quienes se considera importantes, desean que se realice o no esa conducta; y, por ultimo, la
intencion es visualizada como un determinante para realizar o no la conducta (Ahmad, 2014).

Figura 1. Modelo de la teoria de la accion razonada

Creencias v evaluaciones

Actitud

conductuales

Intencion Conducta
conductual actual

Creencias normativas y
motivacion para cumplir

Norma subjetiva

Nota: Modelo propuesto por Ajzen y Fishbein en Explicacion del comportamiento bancario en
Internet: Teoria de la Accion Razonada, Teoria del Comportamiento Planificado o Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia por Yousafzai, Foxall y Pallister (2010).

2.1.1.2 Modelo de Aceptacion de la Tecnologia - TAM

El modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM) fue introducido por Davis en el afio 1985,
y se reconoce como una extension del TRA y la teoria del comportamiento planeado (TPB),
por lo que es un modelo de suma importancia para investigar aquellos factores que impactan
en la aceptacion de una nueva tecnologia (Maranguni¢ y Grani¢, 2015). En otras palabras, este
es un modelo clave para entender los predictores existentes en la conducta de un individuo en
relacion a la aceptacion o rechazo de una tecnologia (Maranguni¢ y Grani¢, 2015). Por otro
lado, Hsieh y Tsao (2014) sefalan que los consumidores incrementan el uso de una tecnologia
si perciben utilidad o facilidad de uso, conllevando a que haya influencia en las intenciones y
comportamientos sobre el uso de una tecnologia. Por lo tanto, pese a las diversas teorias y
modelos de aceptacion de los usuarios hacia una tecnologia de informacion, el TAM es
reconocido como el mas influyente. Ademas, este modelo es el mas utilizado por los
investigadores para determinar si los individuos aceptan una tecnologia en especifico (Silva,

2015).
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Inicialmente, Maranguni¢ y Grani¢ (2015) indican que Freud propuso que el modelo inicial
para el uso de una tecnologia se explicaba por la motivacioén del usuario, la cual llegaba a ser
influenciada por estimulos externos relacionados a capacidades y caracteristicas de la
tecnologia como se observa en la figura 2.

Figura 2.

Modelo inicial de la aceptacion de la tecnologia

Caracteristicas y capacidades Motivacion del usuario para Uso actual del
de la tecnologia el uso de la tecnologia sistema

Nota: Modelo propuesto por Davis en Modelo de la aceptacion de la tecnologia: una resena de
1986 al 2013 por Maranguni¢ y Grani¢ (2015).

Posteriormente, Freud plantea una version mejorada del modelo sugiriendo que la
motivacion de uso de un individuo es posible a través de tres factores: facilidad de uso
percibido, facilidad de utilidad y actitud hacia el uso (Maranguni¢ y Grani¢, 2015), segin
muestra la figura 3.

En consecuencia, Shih (2004) resalta que la mayor contribucion del modelo TAM es la
integracion de dos creencias claves: la utilidad percibida (creencia que tiene un individuo de
que su desempeio mejorara por el uso de esa tecnologia) y facilidad de uso percibido (creencia

que tiene un individuo de que el uso de esa tecnologia sera libre de esfuerzo).



24
EL EFECTO DE USABILIDAD EN LA BANCA WEB BBVA

Figura 3.

Modelo de aceptacion de la tecnologia

Utilidad percibida
Y
Caracteristicas del Actitud Uso actual
disefio de la tecnologia hacia el uso del sistema
Facilidad de uso
percibido
Estimulos externos Respuesta cognitiva Respuesta afectiva Respuesta conductual

Nota: Modelo de la teoria propuesta por Davis (1989) en Modelo de aceptacion de la tecnologia
(TAM).
2.1.1.3 Modelo de Aceptacion de la Tecnologia 2 - TAM 2
Posterior a la propuesta del TAM, a través de los afos, el modelo continué desarrollandose
y experimentando diferentes extensiones hasta llegar al planteamiento del modelo TAM 2
(Maranguni¢ y Grani¢, 2015), el cual fue realizado por Venkatesh y Freud en el afio 2000
(Sharp, 2006). Dado a los hallazgos consistentes de la utilidad percibida en la intencion de uso,
Maranguni¢ y Grani¢ (2015) sefialan que los autores identificaron factores que influyan en la
utilidad percibida, siendo las siguientes:
e Norma subjetiva: la influencia de otros para que un usuario decida hacer uso o no de una
tecnologia.
e Imagen: el deseo de mantener una imagen favorable ante los demas.
e Relevancia de trabajo: el grado en el que la tecnologia es aplicable.
e (alidad de salida: hasta qué punto la tecnologia desempefia las tareas solicitadas.

e Resultados demostrables: los resultados tangibles.
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Por otra parte, la experiencia y voluntariedad fueron incluidas como factores moderadores

de la norma subjetiva (Maranguni¢ y Grani¢, 2015).

Figura 4. Modelo de aceptacion de la tecnologia 2
Qﬂperiencia
Norma subjetiva |

Utilidad

percibida \
)
‘\

Intencion de uso

Imagen

Relevancia del
trabajo

Conducta de uso

Facilidad de uso
percibida

Calidad de salida

Resultados
demostrables

Nota: Modelo de la teoria propuesta por Venkatesh y Freud en Modelo de la aceptacion de la
tecnologia: una resefia de 1986 al 2013 por Maranguni¢ y Grani¢ (2015).

2.1.1.4 Modelo de la investigacion

El modelo de esta investigacion integra variables del marketing relacional para explicar el
proceso de lealtad en un contexto electronico (figura 5). En ese sentido, se integran variables
como la usabilidad (Davis, 1989; Venkatesh y Bala 2008; Belanche et al., 2012) para predecir
la generacion de la lealtad de los usuarios hacia una plataforma de compra en linea a través de
variables del marketing relacional: satisfaccion, confianza y compromiso (Flavian et al., 2006;
Casalo et al., 2007).

El modelo inicial del propuesto en esta investigacion fue planteado por los autores Flavian,
Guinaliu y Gurrea (2006), quienes integraron variables como usabilidad percibida, confianza,

satisfaccion y lealtad. Asimismo, estas relaciones se comprueban como es el caso de Sindhuja
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y Dastidar (2009) al afirmar que la informacion que contenga la plataforma, el formato, la
facilidad de uso y su consistencia explica significativamente en el grado de satisfaccion que
tendra un usuario, confirmado por diversos estudios empiricos (Belanche et al., 2012; Yassierli
et al., 2018). Ademas se puede confirmar la relacion existente entre la usabilidad en la
confianza (Flavian et al., 2006; Casal6 et al., 2008). Por otro lado, se demuestra que la
satisfaccion y confianza influyen en lealtad (Dharmesti y Nugroho, 2012; Hansopaheluwakan,
2021), puesto que aquellos consumidores que tengan sus necesidades satisfechas, tendra mayor
disposicion a realizar una recompra en el mismo lugar y, si se mantiene continuamente, una
ventaja competitiva sera generada (Hansopaheluwakan, 2021). Mientras Sastika et al. (2016)
sefialan que la confianza se ha convertido en un factor importante para la lealtad de una
plataforma en linea (Sastika et al., 2016), el cual se confirma al hallar estudios que muestran la
relacion entre ambas variables (Dabrowski et al., 2014; Sastika et al., 2016; Albayrak et al.,
2020). De igual manera, Casal6 et al. (2008) resaltan que el nivel de usabilidad puede ayudar
al consumidor a adquirir un grado de capacidad que garantiza que la plataforma ocupe una
mejor posicion comparado con otras. Sin embargo, Casal6 et al. (2008) empled una nueva
variable en la que impactaba la usabilidad, siendo esta el compromiso, ya que seglin los autores
el nivel de usabilidad puede ayudar a garantizar que la plataforma web ocupe una mejor
posicion e incremente el nivel de compromiso del consumidor hacia la misma. Por lo tanto, el
compromiso funciona como un factor que aumenta el desarrollo de las competencias e influir
de manera significativa en la lealtad a una plataforma web (Bilgihan et al., 2013). En vista a lo
detallado, se propone el siguiente modelo de investigacion para el presente estudio:

Figura 5.

Modelo de la investigacion
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Satisfaccion
H1 K
- 12 Hé6
Usabl‘h‘dad Confianza > Lealtad
percibida 3 H7
Compromiso
H4

Nota: Modelo de la investigacion basado en Flavian et al. (2006).

2.1.2 Lealtad

La globalizacion de la competencia, asi como la saturacion de los mercados y el continuo
desarrollo de la tecnologia de la informacion han conllevado a que la consciencia del cliente
mejore. En estos ultimos tiempos, el éxito de las compafiias no se basa en la optimizacion de
los precios o la calidad de los productos, solamente; sino que se centra en la capacidad que se
tiene para construir relaciones a largo plazo con sus clientes (Kuusik, 2007). Por tal motivo,
dado al incremento de la competencia en las diversas industrias, la lealtad es un término que
ha ido tomando mayor relevancia al pasar los afios (Khan, 2013).

Reddy et al. (2011) sefiala que la lealtad es un fenomeno que ha generado un gran interés
en el marketing, puesto que la lealtad es considerada una creencia de valor positivo que una
compaiiia entrega y, por consiguiente, conduce al incremento de las compras a través del
tiempo. Por lo tanto, la lealtad es considerada como un factor clave para el éxito de una
compaiiia (Khan, 2013). Kabiraj y Shanmugan (2011) argumentan que la lealtad es lo que los
consumidores pueden mostrar hacia marcas, productos, servicios, actividades y categorias.

Para Szczepanska y Gawron (2011), la lealtad tiene dos aspectos: el conductual y
actitudinal. El primero explica las acciones de los clientes y se mide por medio de la
probabilidad de recompra, cambio de comportamiento o eleccion a largo plazo. El segundo

aspecto hace mencion a la preferencia y compromiso emocional, por lo que es medido a través
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de la intencién de recompra, insensibilidad al precio, resistencia frente a competidores y la
intencion de recomendar el producto y servicio (Brunner et al., 2008).

Con respecto a la lealtad del cliente se encuentra relacionada a la marca, la cual viene a ser
un nombre, término, simbolo, disefio o la combinacién lo mencionado que tiene como fin
diferenciar los productos y servicios de un vendedor ante sus competidores en el mercado
(Mascarenhas et al., 2006). Asimismo, la lealtad del cliente es diferente a la lealtad a la marca,
dado que la primera enfatiza en que la lealtad es una caracteristica de las personas, mas que
algo integrado a la marca (Khan, 2013).

Entre las definiciones que le han brindado los expertos, TaghiPourian y Bakhsh (2015)
sefala la lealtad del cliente es la promesa de comprar productos, servicios o marcas de una
compaiiia durante un periodo constante. Mientras Khan (2013) menciona que para la mayoria
de las compaiiias, la lealtad del cliente es la intencidon de recompra de productos y servicios,
considerando que la lealtad es un gran compromiso con la marca o marcas para patrocinar y
volver a comprar de forma constante en el futuro. Igualmente, autores han definido la lealtad
del cliente como el compromiso de uno mismo para realizar la recompra de productos o
servicios de una marca o conjunto de marcas en el futuro (Fauziyyah et al., 2017). Por otro
parte, Szczepanska y Gawron (2011) indican que es la actitud positiva y constante hacia una
marca o negocio.

Por otra parte, Kuusik (2007) resalta la existencia de dos enfoques que distinguen la lealtad
de los clientes: la conductual y emocional, donde la lealtad conductual del cliente consiste en
que uno es leal hacia una marca, pero no mantienen un vinculo emocional con la misma. En el
caso de la lealtad emocional se precisa que se basa en la construccion de una relacion mas
fuerte y duradera con la marca a comparacion de la lealtad conductual, debido al compromiso

que siente el cliente (emocion).
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Adicionalmente, Bowen y Chen (2001) sefialan que existen tres enfoques para medir la
lealtad. El primero es la medida conductual que considera el comportamiento de compra
repetitiva y consistente como un indicar de lealtad, por lo mismo el problema de esta medida
es que no siempre la recompra es un resultado de compromiso hacia la marca. El segundo es la
medida actitudinal que esta relacionada con el sentido de lealtad, respeto y compromiso, es
decir, los datos actitudinales reflejan la emocion y el apego psicologico a la marca. El tercero
es lamedida que combina los dos primeros enfoques para medir la lealtad como las preferencias
del cliente, frecuencia de compra, predisposicion de cambio de marca y monto de la compra.

2.1.2.1 Lealtad a la plataforma web

En términos generales, la lealtad en un entorno virtual es la actitud positiva del consumidor
para hacer uso del internet como un canal que da como resultado la repeticiéon de compra a
través del tiempo (Juwaini et al., 2022). Sin embargo, la lealtad de los consumidores en este
entorno suele ser mas baja, puesto que existen varias opciones a precios competitivos para
elegir, teniendo la capacidad de cambiar de proveedor con un solo clic (Sanz-Blas et al., 2014),
por lo que para las compaiiias es importante el fomentar la lealtad de los clientes hacia su
plataforma web (Forgas-Coll et al., 2013).

Frente a esta realidad, Jeon y Jeong (2017) precisan que debido a la creciente importancia
de los servicios que ofrece internet, varios investigadores han intentado encontrar maneras de
mejorar la lealtad a una plataforma web. Segliin expertos, la lealtad es un factor determinante
para el uso de la plataforma web de una marca, ademas de precisar que son los clientes leales
aquellos que sienten una motivacion en visitar la web de su marca preferida dada la relacion
que mantienen con ella (Thorbjernsen y Supphellen, 2004).

Khadraoui y Gharbi (2008) sefialan que a partir del concepto de Oliver sobre la lealtad, se
pudo adaptar para el contexto electronico. Es por ello que Kabadayi y Gupta (2005) definen la

lealtad a una plataforma web como el retorno del usuario a la misma plataforma para repetir su
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visita y permanencia en el mismo. Asimismo, la voluntad y compromiso de visitar
constantemente una plataforma web y el deseo de permanecer mas tiempo en cada una para
generar visitas mas repetitivas y frecuentes también es una definicion de lealtad propuesta por
Kabadayi y Gupta (2005). También es considerada como la probabilidad de que el usuario
regrese a visitar ciertas plataformas web (Sugandini et al., 2018). Mientras que Pelet et al.
(2018) afirman que la lealtad a la plataforma web también puede ser definida en relacion a la
usabilidad, el cual implica la facilidad de uso y navegacion.

2.1.3 Satisfaccion

La satisfaccion sucede cuando se logran cumplir las expectativas que tienen los clientes
acerca de un producto o servicio adquirido (Sharma y Bahl, 2018), y termina siendo un factor
clave para retener a los clientes (Pratminingsih et al., 2013). Precisamente, Cameran et al.
(2010) afirman que la satisfaccion de los clientes disminuye las probabilidades de desercion y
se asocia positivamente con la retencidn, intencion de recompra y, finalmente, la lealtad.

Ali (2016) senala que la satisfaccion es un resumen del estado psicologico que resulta la
emocion entorno a las expectativas no confirmadas y los sentimientos previos de la experiencia
del consumidor. Mientras Flavian et al. (2006) lo define como la condicidon afectiva del
consumidor que es resultado de todos los aspectos que intervienen en la relacion de consumo.
Adicionalmente, Khadka y Maharjan (2017) sefialan que la satisfaccion termina siendo la
evaluacion del consumidor en relacion a un producto o servicio adquirido y si ha cumplido en
responder a sus necesidades y expectativas.

La satisfaccion es un concepto muy estudiado en el campo del marketing por los efectos
que tiene en el rendimiento de toda compania. Por ejemplo, Casal6 et al. (2008) propone dos
perspectivas diferentes para esta variable: la primera se considera como una satisfaccion con
predisposicion afectiva sustentada por condiciones econdémicas (margenes de beneficio o

volumen de ventas) y; la segunda se considera como una satisfaccion no econdmica
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(intervienen aspectos psicoldgicos como cumplimiento de promesas o facilidad de relacionarse
con el proveedor).

La satisfaccion en un contexto electronico se deriva a partir de los atributos percibidos
propios del consumidor y expectativas del servicio (Cameran et al., 2010). Kim et al. (2009) lo
definen como la sumatoria experimentada en cada compra y consumo del producto o servicio
a lo largo del tiempo. Asi también, se entiende a este concepto como la satisfaccion del cliente
en relacion a la compra experimentada a través de un comercio electronico de una determinada
empresa (Azam et al., 2012). Por tal motivo, si el desempefio del bien es igual a las expectativas
del cliente, la satisfaccion sera positiva; caso contrario con la insatisfaccion, el cual se da si el
desempefio estd por debajo de las expectativas del cliente (Fauziyyah et al., 2017). Segin
Swaminathan et al. (2018) este hecho puede provocar que los clientes busquen otras
alternativas y cedan con mayor facilidad a las propuestas brindadas por la competencia.

2.1.4 Confianza

Al pasar el tiempo, el término confianza ha recibido notoriedad en la literatura del
marketing dada a la influencia que tienen en la duracion de un negocio y la rentabilidad de las
relaciones (Flavian et al., 2006). Segun Pramita (2019) la confianza es un factor determinante
para la conducta futura y lealtad al negocio por parte de los consumidores, ya que es el mayor
valor que una marca puede brindar a los consumidores, puesto que ayuda a comprender la
oferta y afrontar el riesgo percibido a la compra y consumo del producto (Berry, 2000).
Raimondo (2000) senala que la confianza es fundamental para que las empresas tengan control
de la complejidad del mercado, puesto que permite establecerse en relaciones entre empresas
y entre empresa y consumidor; ademas de que el crecimiento constante de la confianza permite
seguir el proposito de generacion y difusion de valor de la empresa.

Diversos autores han conceptualizado lo que es la confianza, tal como es el caso de

PytlikZillig y Kimbrough (2016) quienes afirman que confianza es la voluntad de creer en el
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actuar de otros. En cambio, Dabrowski et al. (2014) sefialan que este término hace referencia a
la voluntad de un individuo de comportarse de una manera que supone que otra parte se
comportara de acuerdo con las expectativas en una situacion de riesgo. Adicionalmente, se
tiene la definicion de confianza por Choi et al. (2007), el cual describe la confianza como la
certeza que se tiene sobre el funcionamiento de un sistema o proceso del que se tiene poco
conocimiento.

Por otra parte, Luarn y Lin (2003) precisan que la confianza es vista a partir de dos puntos:
las creencias de confianza, denominada como “confiabilidad” que hace referencia a las
percepciones que tiene el consumidor en relacion a los atributos de los proveedores y; las
intenciones de confianza que es la disposicion que tiene el que confia de depender en la otra
contraparte. Asimismo, Aljazzaf et al. (2010) resaltan que la confianza comprende una lado
emocional y l6gico, debido a que el lado emocional sucede a partir de que el individuo muestra
sus vulnerabilidades a otros con la creencia de que no tomaran ventaja de ello; mientras que el
logico es la evaluacion de las probabilidades de ganancia y pérdida, el calculo de la utilidad
esperada en base a datos y la conclusion de que la otra parte tendrda un comportamiento
predecible.

En cuanto al contexto de sitios web, la confianza es mucho mas importante (Kim, 2016),
dado que es un elemento clave para el comercio electronico mientras que la desconfianza es
una de las causas del fracaso del mismo (Hajli et al., 2014). Para Guo et al. (2023) la confianza
en este contexto implica la creencia en el comportamiento futuro de los demas y que la
informacion compartida en el sitio no tendra un mal uso; es decir, esta creencia permite a los
consumidores confiar en otro para acceder a aceptar toda la informacion y servicios ofrecidos
en la realizacion de una compra, por lo que a medida las transacciones digitales sean mas
complejas, mayor serd la importancia de la confianza dado que garantiza la seguridad de las

transacciones (Guo et al., 2023).
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2.1.5 Compromiso

De acuerdo a Bilgihan y Bujisic (2015) el compromiso, de igual manera que la confianza,
es clave para establecer relaciones a largo plazo. Esto es porque segun Srivastava y Owens
(2010) un consumidor con compromiso tiene una preferencia estable que se encuentra
vinculada a una conducta relacionada a su actitud y su resistencia al cambio.

Entre las definiciones brindadas por los expertos, Janicka y Szymczak (2019) generaliza
el concepto al indicar que el compromiso es el deseo que querer mantener una relacion valiosa.
A diferencia de Bee y Havitz (2010), quienes se refieren como la tendencia a resistirse a un
cambio en las preferencias al encontrarse expuestos a la informacién u alguna experiencia. Por
otro lado, Klein et al. (2012) lo define como un vinculo psicolégico volitivo entre un individuo
y un objeto en concreto en la que se ve reflejado la dedicacidon y responsabilidad.

Estudios han mostrado que el compromiso tiene naturaleza multidimensional: la primera
es la dimension emocional y la segunda es la cognitiva o econdmica (Bilgihan y Bujisic, 2015),
asimismo en el contexto electronico, estas dos dimensiones son relevante para el concepto de
confianza (Fung, 2008). Considerando aquello, Bilgihan y Bujisic (2015) identificaron dos
tipos de compromiso, los cuales los distingue como compromiso afectivo y compromiso
calculado.

. Compromiso afectivo: este tipo ayuda a la creacion de relaciones de marketing, dado que
aquellas relaciones que se construyen en base a este tipo de compromiso son mas estables
porque existe una relacion positiva entre los consumidores y la empresa que se identifican
(Bilgihan y Bujisic, 2015).

. Compromiso calculado: es la intencion de continuar una relacion en base a los costeos
que se incurren por el cambio y la falta de alternativas. Por lo mismo, este tipo se

diferencia del afectivo porque se centra en la calculacion entorno a los costos mas no en
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una relaciéon emocional, en consecuencia, el consumidor no desea desarrollar una
relacion a largo plazo con la empresa (Bilgihan y Bujisic, 2015).

2.1.6 Usabilidad

El concepto de usabilidad, de acuerdo a Casal6 et al. (2008) hace referencia al esfuerzo
requerido para el uso de sistema de un computador. Desde ese punto de vista, Nielsen (2012)
lo define como el atributo de calidad donde se evalua la facilidad de utilizar las interfaces por
parte de los usuarios. Para Karani et al. (2021) es la medida en la que un sitio puede utilizarse
por un grupo de usuarios para alcanzar objetivos especificos con eficacia, eficiencia y
satisfaccion en un contexto de uso determinado. En cuanto a Roy et al. (2017) la usabilidad de
manera generalizada es el grado en el que el sitio web es visualmente atractivo, coherente,
entretenido y facil de usar.

En los sitios web, la usabilidad es considerada como una necesidad para poder sobrevivir
en ese medio (Nielsen, 2012). Dabrowski et al. (2014) sefialan que la calidad del servicio es un
factor relevante para que un determinado sito web tenga éxito en relacion a captacion y
fidelizacion de clientes, ya que puede mejorar la usabilidad de un sitio web a través del disefio
de la plataforma para que se esté mas centrado en el cliente y, asi, el servicio y producto pueda
ser facil de usar para los usuarios (Karani et al., 2021). En otras palabras, la usabilidad ha sido
comprobada como un factor clave para aquellas empresas que brindan servicios por medio de
internet (Fauziyyah et al., 2017), dado a la efectividad que tiene en el sitio web (Karani et al.,
2021). A continuacion, Flavian et al. (2006) describe en general los factores que considera la
usabilidad:

e Facil comprension de la estructura del sistema, funciones, interfaz y contenidos

visibles al usuario.

e Sencillez en la fase inicial de uso del sitio web.

e Rapidez en la que los usuarios pueden encontrar lo que necesitan.
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e Facilidad percibida de navegacion en el sitio web en relacidon a tiempo requerido y

accion necesaria para la obtencion de los resultados deseados.

e (Capacidad del usuario de controlar donde y qué estd haciendo en cada momento.

En relacion a ello, Karani et al. (2021) sefala que la usabilidad de un sitio web puede
resumirse a través del grado de eficiencia, eficacia y satisfaccion que el usuario puede obtener
la informacion requerida del sitio web. De tal manera, expertos resaltan la importancia de la
claridad, sencillez y coherencia en el disefio del sitio web para las operaciones sean realizadas
con eficiencia y eficacia por los usuarios (Cappel y Huang, 2007).

2.2 Antecedentes

Como primer antecedente esta el estudio realizado por Fauziyyah, Ariyanti y Dharmoputra
(2017) que tuvo por titulo “El efecto de la usabilidad percibida, satisfaccion y confianza en la
lealtad a la plataforma web”. El siguiente trabajo tuvo como propoésito medir las percepciones
de los clientes en cuanto a la usabilidad, confianza y satisfaccion con la lealtad a la plataforma
web y, para ello, adoptaron el modelo de investigacion de Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006).
Considerando lo mencionado, se hizo uso del modelo tal como se muestra en la figura 6
teniendo como variables la usabilidad percibida, satisfaccion, confianza y lealtad, de las cuales
se plantearon seis hipdtesis. El instrumento empleado para la recoleccion de los datos fue un
cuestionario distribuido en linea para los clientes de Blibli.com, ademas de utilizar una
medicion de escala de Likert de tres puntos. A partir de este método cuantitativo, el alcance del
instrumento fue de 385 respuestas completadas. Con respecto al analisis de los datos, se hizo
uso del IBM SPSS 20, el software AMOS 24 y el modelo de ecuaciones estructurales (SEM).
Los resultados encontrados posteriores a los analisis estadisticos mostraron que la usabilidad
percibida tiene un efecto positivo y significativo en la confianza del usuario, asi como en su

satisfaccion. Es por ello que también se demostro el efecto positivo de la satisfaccion en la
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confianza, asimismo como el efecto de la satisfaccion y la confianza en la lealtad. Sin embargo,
la usabilidad percibida no tuvo influencia en la lealtad a la plataforma web Blibli.com.

Figura 6. Modelo adaptado por Fauziyyah, Ariyanti y Dharmoputra

Confianza

A

Usabilidad
percibida

Lealtad

Satisfaccion

Nota: Modelo propuesto de Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006) y adaptado en el efecto de la
usabilidad percibida, satisfaccion y confianza en la lealtad a la plataforma web por Fauziyyah,
Ariyanti y Dharmoputra (2017).

Como segundo antecedente esta el estudio empirico realizado por Djulianto, Wardhanie y
Candraningrat (2022) que tuvo por titulo “El papel de la usabilidad percibida, satisfaccion y
confianza del cliente en el disefio y desarrollo de la lealtad del usuario de la plataforma web
Edutech”. Este trabajo tuvo como objetivo el investigar el papel que cumple la usabilidad
percibida, satisfaccion y confianza del cliente en el desarrollo de la lealtad de la plataforma
web de la empresa Ruangguru Edutech. En cuanto a las variables que conformaban el modelo
segun la figura 8 fueron la usabilidad percibida, satisfaccion, confianza del cliente y lealtad del
cliente, de las cuales se plantearon de cinco hipotesis.

Figura 7. Modelo propuesto por Djulianto, Wardhanie y Candraningrat
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Nota: El papel de la usabilidad percibida, satisfaccion y confianza del cliente en el disefio y

desarrollo de la lealtad del usuario de la plataforma web Edutech por Djulianto, Wardhanie y
Candraningrat (2022).

El instrumento empleado para la recoleccion de los datos fue un cuestionario distribuido a
la muestra que estuvo conformado por usuarios de Ruangguru, los cuales fueron principalmente
estudiantes de secundario. El alcance del instrumento obtuvo 106 respuestas que permitieron
ser analizadas al estar completadas correctamente. Para el analisis de los datos, se hizo uso del
modelo de ecuaciones estructurales de minimos parciales (PLS-SEM) para conocer la relacion
existente entre las variables con el apoyo de la aplicacion de prueba WarpPLS 7. Entre los
resultados encontrados posteriores a los analisis estadisticas, se confirma que hay un efecto
significativo de la usabilidad percibida en la confianza, satisfaccion y lealtad del cliente,
asimismo como la usabilidad percibida y satisfaccion en la lealtad del cliente. No obstante, se
encontrd que la confianza del cliente no tiene un efecto significativo en la lealtad a la
plataforma web Edutech. Por ello, concluyeron que la empresa Ruangguru Edutech necesita
prestar atencion a la usabilidad percibida y satisfaccion de sus usuarios para incrementar la
lealtad de los mismos a su plataforma web.

El tercer antecedente es el estudio realizado por Lee, Moon, Kim y Mun (2015) que tuvo

por titulo “Antecedentes y consecuencias de la usabilidad del teléfono mévil: enlazando a la
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simplicidad e interactividad en la satisfaccion, confianza y lealtad de marca”. El siguiente
trabajo tuvo como objetivo examinar los efectos de la usabilidad del teléfono movil en la
satisfaccion del usuario, confianza y lealtad de marca y proporcionar relaciones causales entre
el usuario y la organizacion para crear y mantener la relacion con los clientes a largo plazo. En
cuanto a las variables que conformaban el modelo segun la figura 9 fueron la simplicidad,
interactividad, usabilidad, satisfaccion, confianza de marca y lealtad de marca, de las cuales se
plantearon de nueve hipotesis. Con respecto al instrumento, se hizo uso de un cuestionario, el
cual fue previamente testeado en 48 usuarios de teléfonos moviles en Sur Corea, las cuales
contaban con una medicion de escala de Likert siete puntos que iban desde -3 (completamente
en desacuerdo) a +3 (completamente de acuerdo). La muestra estuvo conformada por
estudiantes de las universidades de Daejeon y Chungnam de la provincia de Corea y hacia
ciudadanos adultos de las iglesias de esas regiones. La distribucion del instrumento fue a través
de un cuestionario fisico, logrando obtener 310 respuestas adecuadas para hacer uso de los
datos recolectados. Para los analisis de los datos, se emple6 la regresion de minimos cuadrados
parciales (PLS) para predecir y entender las relaciones existentes entre las variables. Los
resultados encontrados mostraron que ocho de las nueve hipotesis fueron aceptadas, sin
embargo, no hubo influencia significativa de usabilidad en la lealtad de marca, por lo que se
confirma que la usabilidad es determinante para la lealtad de marca ejerciendo su influencia
indirectamente a través de las variables mediadoras satisfaccion y confianza.

Figura 8. Modelo propuesto por Lee, Moon, Kim y Mun
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Nota: Antecedentes y consecuencias de la usabilidad del teléfono movil: enlazando a la
simplicidad e interactividad en la satisfaccion, confianza y lealtad de marca por Lee, Moon,
Kim y Mun (2015).

Finalmente, se encuentra esta el estudio de Hasandoust y Saravi (2017): “Identificar el
efecto de la banca electronica exitosa en la satisfaccion de los clientes, confianza, compromiso
y lealtad” que se coloca como ultimo antecedente de esta investigacion. Este trabajo tenia como
proposito fue examinar el efecto de los factores claves de la banca electronica en la satisfaccion,
confianza, compromiso y lealtad de los clientes. En cuanto a las variables que conformaban el
modelo segn la figura 9 fueron la calidad web, calidad del servicio, seguridad percibida,
privacidad percibida, satisfaccion del cliente, confianza del cliente, compromiso del cliente y
lealtad del cliente; las cuales también fueron empleadas para el planteamiento de quince
hipoétesis. El instrumento empleado para la recoleccion de los datos fue un cuestionario para
aquellos clientes de las sucursales del banco Sepah al norte de Teheran, ademas. A partir de
este método de muestreo aleatorio simple, el alcance del instrumento fue de 385 respuestas
completadas. Con respecto al analisis de los datos, se hizo uso alfa de Cronbach y prueba
parcial de suma de cuadrados. Los resultados encontrados posteriores a los analisis estadisticos

mostraron que la calidad web tiene un efecto positivo en la satisfaccion y confianza del cliente,
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la calidad del servicio muestra un efecto positivo en la confianza, en el caso de la seguridad
percibida tiene un efecto significativo en la satisfaccion, confianza y compromiso, la privacidad
percibida tiene efecto en el compromiso del cliente, mientras la confianza tiene influencia
positiva en el compromiso y lealtad, asi como la satisfaccion en la lealtad. Sin embargo, la
privacidad percibida muestra un efecto no significativo en la satisfaccion y confianza del
cliente, de igual manera la calidad del servicio no tiene efecto positivo en la satisfaccion y, esta
ultima, no presenta efecto en la confianza; por ultimo, el compromiso no muestra un efecto
significativo en la lealtad de los clientes del banco Sepah.

Figura 9. Modelo propuesto por Hasandoust y Saravi

Calidad web

Satisfaccion del

cliente
Calidad del
servicio
¥
Confianza del Lealtad del
cliente cliente
Seguridad
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percibida

Nota: Identificar el efecto de la banca electronica exitosa en la satisfaccion de los clientes,
confianza, compromiso y lealtad por Hasandoust y Saravi (2017).
2.3 Contexto historico

La era digital ha ido incorporandose cada vez mas en la vida de las personas segun el pasar
de los afos debido a los multiples beneficios percibidos por los usuarios que optaron por el uso

del mismo puesto que, hoy en dia, el internet permite realizar casi todo desde compartir un
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mensaje a larga distancia hasta la posibilidad de realizar alguna compra virtual (OpenMind
BBVA, s.f)).

Sin embargo, el uso de este medio digital ain se encontraba incrementando
progresivamente, esto hasta que la llegada del COVID-19. De acuerdo a Janusz (2020) fue
dado a este hecho que gener6 una aceleracion para la adopcion digital, puesto que el
confinamiento dio como alternativa que el canal virtual se convirtiera en un medio para realizar
transacciones comerciales para los consumidores.

Considerando el consumo de internet a nivel mundial en periodo de pandemia y los datos
del estudio brindado por la Unidn Internacional de Telecomunicaciones (UIT), organismo
especializado en tecnologias de la informacién, segun la figura 10, se demuestra que hubo un
incremento de 19.5% en los usuarios de internet, cuando en el afio 2019 se indicaba que hubo
un total de 4.100 millones de personas, mientras que en el afio 2020 esta cifra increment6 a
4.900 millones de personas y era conformado por el 63% del total (La Republica, 2021). En
cuanto a Peru, las cifras encontradas en el pais indican que mas de 14 millones de usuarios usan
internet, el cual corresponde el 82% de la poblacion urbana (Pera21, 2022).

Figura 10. Consumo de internet en el mundo

CONSUMO DE INTERNET EN EL MUNDO 4.900
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Usuarios de Internet
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3.700 mundial (%)
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Nota: Consumo de internet por personas (cifras en millones) a través de los afos por La

Republica (2021).
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El distanciamiento social para evitar contagios significé un cambio en los habitos de las
personas como el reducir el contacto con objetos, entre ellas el del dinero en efectivo, por lo
que los pagos sin contacto se presentan como una gran opciéon (BBVA, 2020). Por lo que
Barragan (2023) indica que entre las aplicaciones de banca mas valoradas por los usuarios en
el mes de marzo del presente afio dadas las caracteristicas con las que cuentan son: en primer
lugar, Interbank con un valor de 4.6; en segundo esta BBVA y BCP con 4.5 y; Scotiabank con
una valoracion de 4.4. En relacion a ello, el gerente general de BBVA Peru precis6 que su
estrategia como empresa corporativa es ir hacia lo digital (La Camara, s.f.).

Por otra parte, BBV A (2021) precisa que el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI) informa que el 50% de peruanos mayores de 18 afios ya cuenta con una cuenta
bancarizada, la cual ha tenido un incremento del 4.6% y esto se debe, principalmente, porque
es percibido como necesario el tener una cuenta para realizar operaciones de forma mas rapida
y eficaz. De acuerdo a la investigacion realizada por BBVA Research encontré que el mayor
grupo con inclusién financiera es para el grupo que comprende las edades de 30 a 44 afios,
siendo un valor porcentual de 53.2% en el afio 2019 y de 63.1% en el afio 2021; no obstante,
el grupo de 18 a 29 anos ha demostrado un crecimiento de gran importancia al tener un valor
de 50.1% en el afio 2019 a 59.9% en el afio 2021 (Lopez, 2021).

Asimismo, se resalta que en el estudio de Kumar y Mokha (2022) relacionado al uso de E-
CRM (banca web, banca telefonica, transferencias electronicas y tarjetas de crédito) en la
lealtad al cliente, se tuvo una muestra conformada por personas menores a 30 afos que han
empleado algin CRM electronica; de igual manera, Raza et al. (2020) en su estudio carca de
la satisfaccion y lealtad al cliente de un servicio de banca web mostrd que la muestra estuvo
conformada por personas que tenian cuentas de banca personal y en su mayoria entre un rango
de edad de 21 a 30 afios que contaban con experiencia menos de un afio en el uso de banca

digital.
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Con la mencion respectiva y considerando los datos demograficos de investigaciones
anteriores, el presente estudio propone realizar la investigacion en el contexto de la plataforma
web de BBVA Pert, dado a la preferencia del ciudadano peruano por esta banca digital, ademas
de que los usuarios estaran en entre las edades de 21 a 30 afios que viven en Lima
Metropolitana, en vista a ser un rango de edad que ha tenido un crecimiento positivo en estos
ultimos tiempos.

2.4 Hipdtesis

2.4.1Hipotesis general

Segun Flavian et al. (2006), los consumidores evitan realizar compras por internet, en vista
a la falta de confianza, por lo que la lealtad es posible generarse a partir del grado de confianza
que tengan, el cual es comprobado en el estudio de Roy et al. (2017) al encontrar la influencia
positiva de la confianza en la lealtad. En cuanto a la satisfaccion, autores indican que un
consumidor satisfecho es mas propenso a ser leal, dado que si el consumidor cree en el
cumplimiento de las condiciones de la empresa, existira predisposicion a que la relacion
aumente (Flavian et al., 2006). Por otra parte, Sharma y Bahl (2018) afirman que el
compromiso es un elemento crucial para la lealtad del cliente. Mientras que la usabilidad, tiene
la posibilidad de ocupar una posicién importante para los usuarios considerando la gestion y
control que se mantiene con el sitio web (Casalo6 et al., 2008). Por lo detallado, se propone:

Hg: La usabilidad, satisfaccion, confianza y compromiso afectan directa y positivamente
la lealtad a la plataforma web del BBVA Pert en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima

Metropolitana.

2.4.2Hipdtesis especificas

De acuerdo a Cyr (2008), los artefactos del disefio del sitio web que contribuyen a la
satisfaccion del consumidor son variados. En cuanto a las métricas del sitio web, se consideran

aspectos como la organizacion de la web, la calidad de contenido de la informacion y la
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navegacion para generar inclinacion a visitarlo nuevamente (Palmer, 2002). Por lo tanto, se
considera como antecedente a la satisfaccion el disefio y el funcionamiento propio del sitio web
(Cyr, 2008), asimismo Spiller y Lohse (1997) resaltan la influencia del disefio del sitio web en
la satisfaccion del consumidor online. Investigaciones anteriores han encontrado el efecto
directo y positivo de la usabilidad en la satisfaccion (Flavian et al., 2006; Casalo et al., 2008;
Fauziyyah et al., 2017). En consecuencia, se propone:

H1: La usabilidad afecta directa y positivamente la satisfaccion del usuario de plataforma
web del BBV A Pert en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Casalo et al. (2007) sefialan que la satisfaccion se genera cuando, inicialmente, el usuario
tiene expectativas entorno a la fiabilidad del sitio web, por lo que si se logra percibir que las
expectativas se cumplen, existira satisfaccion y mas confianza porque la empresa es capaz de
cumplir sus compromisos. Adicionalmente, Flavian et al. (2006) mencionan que a mayor
facilidad de uso tiene un sistema, el aprendizaje serd ain mayor y se contard con mayor
capacidad para actuar, por lo que la usabilidad ayuda a mejorar la confianza. Ante lo descrito,
Cyr (2008) afirma que la usabilidad del sitio web influye directamente en la confianza del
usuario. Investigaciones anteriores han encontrado el efecto directo y positivo de la usabilidad
en la confianza (Flavian et al., 2006; Casalo et al., 2008; Pratminingsih et al., 2013). En
consecuencia, se propone:

H2: La usabilidad afecta directa y positivamente la confianza del usuario en la plataforma
web del BBV A Pert en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Segun Casalo et al. (2008), la adquisicion de las competencias no se da solo por el tiempo
dedicado por parte del consumidor a controlar el sitio web, sino las propias facilidades con las
que cuenten, conllevando a que la usabilidad permita que el sitio web ocupe una posicion
privilegiada a comparacién de otras, aumentando el nivel de compromiso y lealtad. Por otra

parte, Sanchez-Franco y Martin-Velicia (2011) mencionan que si se consideran sitios web
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bancarios, la implicancia sera mas racional dado que el placer es derivado a partir de su uso,
por lo que la usabilidad percibida juzgada al pasar el tiempo, es lo mas importante.
Investigaciones anteriores han encontrado el efecto directo y positivo de la usabilidad en el
compromiso (Casalo et al., 2008; Sanchez-Franco y Martin-Velicia, 2011). En consecuencia,
se propone:

H3: La usabilidad afecta directa y positivamente el compromiso de los usuarios en la
plataforma web del BBV A Perti en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

De acuerdo a Casal¢ et al. (2008), los autores proponen que la usabilidad puede ayudar a
que un sitio web ocupe una posicion importante frente a otros sitios de la misma categoria en
la mente de los clientes, aumentando asi su fijacion y fidelidad. Asimismo, Flavian et al. (2006)
detallan que la familiaridad que tenga el consumidor con un sitio web, asi como las habilidades
adquiridas para gestionarlo y controlarlo, disminuyen las posibilidades de que quiera cambiar
a otro sitio web. Sin embargo, la evidencia empirica es escasa cuando se ha comprobado la
relacion entre ambas variables, a excepcion del estudio de Lee et al. (2013), quienes
demostraron la influencia directa y positiva de la usabilidad en la lealtad. En consecuencia, se
propone:

H4: La usabilidad percibida afecta directa y positivamente la lealtad a la plataforma web
del BBV A Pert en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Fornell (1992) sostiene que a mayor grado de satisfaccion, hard que haya una mayor
tendencia a la lealtad hacia la empresa y que las barreras de entrada sean mas consistentes,
puesto que los clientes tendran una menor inclinacion a preferir sugerencias por parte de la
competencia. Adicionalmente, se precisa que si los clientes perciben un mejor servicio en el
sitio web como un trato especial, la satisfaccion serd mayor y, por consiguiente, al sentirse
satisfechos con el sitio web, la lealtad se incrementara (Lin y Sun, 2009). Por lo tanto, Kim et

al. (2015) afirma que la satisfaccion es un factor relevante que aumenta de fidelidad de los
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clientes. Investigaciones anteriores han encontrado el efecto directo y positivo de la
satisfaccion en la lealtad (Flavian et al., 2006; Thaichon et al., 2012; Pratminingsih et al., 2013;
Roy et al., 2017). En consecuencia, se propone:

HS: La satisfaccion afecta directa y positivamente la lealtad a la plataforma web del BBVA
Peru en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

Autores han identificado a la confianza como el principal factor de la lealtad (Horppu et
al., 2008; Thaichon et al., 2012). De acuerdo a Horppu et al. (2008) un consumidor que tiene
confianza en una marca, tendrd mayor disposicion a ser leal, al grado de llegar ser insensible a
los precios de la marca, comprar nuevos productos introducidos en nuevas categorias o
compartir informacion en relacion a sus preferencias, gustos y comportamientos. Por lo que la
confianza es de vital importancia para establecer relaciones, especificamente en aquellas que
exista riesgo como en caso del contexto digital, ya que los consumidores deben confiar en que
el servidor electronico no involucre acciones dafiinas o conductas oportunistas (Luarn y Lin,
2003). Investigaciones anteriores han encontrado el efecto directo y positivo de la confianza
en la lealtad (Flavian et al., 2006; Horppu et al., 2008; Thaichon et al., 2012). En consecuencia,
se propone:

Hé6: La confianza afecta directa y positivamente la lealtad a la plataforma web del BBVA
Peru en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.

El efecto del compromiso hace una conducta menos variable; es decir, menos voluble
(Rusbult et al., 2011); igualmente, Bee y Havitz (2010) hacen mencién a la resistencia al
cambio de preferencia como un principio del compromiso, el cual segin Luarn y Lin (2003) es
una prueba para la lealtad. Adicionalmente, Bilgihan et al. (2013) afirman que el compromiso
es un precursor de importancia para la lealtad porque se busca mantener una relacion a largo
plazo; asimismo estudios declaran que el compromiso es la medid actitudinal mas significativa

para la lealtad al representar un vinculo emocional hacia una marca (Pratminingsih et al., 2013).
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Investigaciones anteriores han encontrado el efecto directo y positivo del compromiso en la
lealtad (Bilgihan et al., 2013; Pratminingsih et al., 2013; Ruben et al., 2014; Roy et al., 2017).
En consecuencia, se propone:

H7: El compromiso afecta directa y positivamente la lealtad a la plataforma web del

BBVA Peru en los usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana.
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CAPITULO IIIl. METODOLOGIA
3.1 Diseiio de la investigacion

El proposito de este estudio es examinar la relacion entre la usabilidad percibida,
satisfaccion, confianza, compromiso y lealtad a la plataforma web del BBV A Pert entre los
usuarios de 21 a 30 afios de Lima Metropolitana. Asimismo, el estudio se enfoca en analizar la
influencia de la usabilidad percibida en la satisfaccion, confianza y compromiso mostrados
hacia una plataforma de banca web y la incidencia de estas cuatro variables en la lealtad a una
plataforma de banca web. Ante este contexto es que el enfoque metodoldgico que se propone
para este estudio es el cuantitativo de alcance explicativo. Este tipo de estudio lo que busca es
establecer relaciones causales que supongan una explicacion del fendmeno a observar, en este
caso el proceso de lealtad una plataforma de banca web (Iglesias, 2021). Con este objeto es que
se establece un instrumento de medicion, se estiman las mediciones de las variables y se
comprueban las hip6tesis por medio de analisis estadisticos, finalmente (Pita y Pértegas, 2002).
En adicion, Tamayo (2012) este estudio mantiene un disefio no experimental, en el cual no
repercute la intervencion del investigador en el desarrollo de los eventos o fenomenos. Por
ultimo, el estudio se clasifica por el tipo de investigacion como transversal, debido a que recoge
los datos de los casos de estudio en un solo momento y solo una vez (Cvetkovic-Vega et al.,
2021); como senalan Hernandez et al. (2010) es como tomar una foto o una radiografia para
luego describirlas en la investigacion.
3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacion objetivo

Arias y Covinos (2021) definen a la poblacion o universo como el conjunto infinito o finito
de sujetos con caracteristicas similares o comunes entre si, el cual se encuentra delimitado por
el investigador dependiendo de la delimitacion que se planted en el estudio. En este estudio los

sujetos que forman parte de la poblacion se encuentran en el rango etario de 21 a 30 afios, y
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viven en Lima Metropolitana. Asimismo, estos individuos consumen un producto financiero
del BBVA Pert, en la actualidad, y se encuentran familiarizados con el uso de su plataforma
de banca web.

3.2.2 Método de muestreo

El muestreo es el medio por el que el investigador selecciona las unidades representativas,
las cuales seran parte del estudio y de las que se obtendran los datos de interés (Gomez 2012).
Dentro de los principales tipos de muestreo tenemos el probabilistico y no probabilistico, los
cuales se diferencian por las técnicas estadisticas utilizadas al momento de seleccionar la
muestra de estudio. En el caso del muestreo probabilistico, las unidades de anélisis cuentan con
la misma probabilidad de ser escogidos; mientras que en la no probabilistica no sucede asi, los
elementos de analisis se escogen por las caracteristicas de la investigacion o de quien hace la
muestra (Behar, 2008).

En este estudio el tipo de técnica de muestreo utilizada es la no probabilistica por
conveniencia, la cual considera los criterios subjetivos de seleccion de muestra del investigador
segin Malhotra (2008). Justamente, las unidades de analisis son seleccionadas,
prioritariamente, por la facilidad con la que cuenta el investigador para encuestar a un
subsegmento de individuos de 21 a 30 anos, de Lima Metropolitana, que se encuentren
familiarizados con el uso de la plataforma de banca web del BBV A Peru.

Por ultimo, con el proposito de recolectar la data de cada uno de los integrantes de la
muestra se recurrio a la técnica de recoleccion de datos de encuestas digitales, para lo cual se
hizo uso de la plataforma suministrada por Google (Google Forms). En total, se enviaron 402
cuestionarios por aplicativos de mensajeria (WhatsApp, Line, etc.) y por email, de las cuales
367 fueron completados satisfactoriamente por usuarios de la plataforma de banca web del

BBVA Pert. Estos individuos llegaron a completar voluntariamente la encuesta, cumpliendo



50
EL EFECTO DE USABILIDAD EN LA BANCA WEB BBVA

con todas las caracteristicas de inclusion que se habian fijado al momento de delimitar las
unidades de estudio de la investigacion.

3.2.3 Tamariio de la muestra

Acorde con lo sefialado por Rositas (2014) la muestra debe tener un tamano adecuado,
evitando ser demasiado pequena debido a que esto puede reducir la relevancia y
representatividad de los resultados, o demasiado grande, lo que podria comprometer la
viabilidad de la investigacion. Un factor que se suele considerar de importancia para contar con
un tamafio de muestra apropiado es basarse en el nimero de items/variables que conforman el
instrumento de medicion. Por ejemplo, Argibay J. (2009) sugiere que no se tengan menos de
cinco individuos por item que conformen la muestra; no obstante, Hair et al. (2010) recomienda
que el numero de participantes de la investigacion, que es igual al nimero de encuestas
completas, no deberia ser menor de 100. Basdndose en lo anterior, en este estudio que
contempla 26 items se deberia de considerar por lo menos 130 individuos; no obstante, se
termind considerando un nimero mayor. EN efecto, en este estudio el nimero de casos que
son materia de analisis es de 367 clientes de BBV A Pera familiarizados con su plataforma de
banca web de 21 a 30 afios que viven en Lima Metropolitana como se sefiala en la tabla 1.
Tabla 1

Diserio muestral de la investigacion

Atributos Descripcion

Tipo de investigacion Cuantitativa - explicativa

Tipo de muestreo No probabilistico por conveniencia

Muestra 367 clientes de BBV A Pert familiarizados con su plataforma
de banca web de 21 a 30 afios que viven en Lima
Metropolitana.

Técnica de recoleccion de datos Encuestas en linea

Periodo de recoleccion de datos Septiembre - octubre 2023
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Pruebas estadisticas

Analisis de fiabilidad, analisis factorial exploratorio, analisis
de correlacion, y analisis de regresion.

Nota. Se muestran los atributos del disefio muestral de la investigacion.
3.3 Método de recoleccion de datos

3.3.1 Instrumentos de medicion

Esta investigacion tiene como instrumento de medicion un cuestionario semiestructurado
que facilita la descripcion de los encuestados en términos demograficos y la medicion de sus
percepciones, actitudes e intenciones. Este cuestionario esta conformado de sietes partes en las
que se encuentran las preguntas demograficas y las escalas de usabilidad percibida,
satisfaccion, confianza, compromiso y la lealtad a una plataforma de banca web (tabla 2). La
primera parte, considera las preguntas demograficas que tienen como principal proposito
describir el perfil de la muestra investigada con respecto a su género, edad, zona de Lima
Metropolitana en la que reside, nivel educativo, ocupacion y; otras preguntas relacionadas a
los habitos y experiencias relacionadas al uso de las plataformas de banca web. La escala que
mide la usabilidad percibida se tradujo y se adapt6 del estudio de Lin et al. (1997) y Roy et al.
(2001); la de satisfaccion Wong y Sohal (2002); los items propuestos por Kumar (2012) para
medir la confianza; la escala de compromiso de Butt y Aftab (2012); y la del constructo lealtad
desarrollada a partir de la investigacion de Wong y Sohal (2002). Cada una de las escalas de
medicion de las variables utilizan un formato de concordancia Likert del 1 (totalmente en
desacuerdo) al 5 (totalmente de acuerdo). Por ultimo, se menciona que este cuestionario fue
validado por los catedraticos de la Universidad ESAN, el Mg. José Lara y el Ph. D. Daniel

Valera, como se muestra en el Anexo 2.
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Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la investigacion

52

Variables

Definicion conceptual

Definicion operacional ~ Codigo

ftems

Escala de medicion

Usabilidad

Satisfacion

Compromiso

Confianza

Lealtad

Medida en la que un sitio puede
utilizarse por un grupo de usuarios para
alcanzar objetivos especificos con
eficacia, eficiencia y satisfaccion en un
contexto de uso determinado.

Estado psicologico que resulta la
emocion entorno a las expectativas no
confirmadas y los sentimientos previos
de la experiencia del consumidor.

Grado de fuerza de la creencia que
tiene una persona sobre un producto o
marca.

Voluntad de una persona de
comportarse acorde a la forma en la que
se espera que la otra contraparte se
comporte de acuerdo a las expectativas
en una situacion riesgosa.

Creencia de valor positivo que una
compaiiia entrega y, por consiguiente,
conduce al incremento de las compras a
través del tiempo.

Escala de usabilidad de ~ USABI1
sitio web percibida (Lin et ySAB2
al, 1997; Roy et al., 2001 USAB3
USAB4
USABS5

USAB6
USAB7
Escala de satisfaccion de  SATI1
cliente electronico (Wong SATI2
y Sohal, 2002) SATI3
SATI4
Escala de compromiso de  COMP1
cliente electronico (Butty cOMP2
Aftab, 2012) COMP3
COMP4
Escala de confianza de CONF1
cliente electronico
(Kumar, 2012) CONF2
CONF3
CONF4
Escala de lealtad de LEALI1
cliente electronico (Wong [ EAL2
y Sohal, 2002) LEAL3
LEAL4
LEAL5

LEAL6
LEAL7

En la banca web del BBVA todo es facil de entender

La banca web del BBVA es facil de usar, incluso la primera vez

Es facil encontrar la informacion que necesito en la banca web del BBVA

Es facil navegar dentro de la banca web del BBVA

La organizacion de los contenidos de la banca web del BBV A me permite saber donde estoy facilmente
cuando navego por ella

Cuando navego por la banca web del BBV, siento que tengo bajo control lo que puedo hacer

La descarga de paginas de la banca web del BBVA es rapida

Creo que he tomado la decision correcta al utilizar la banca web del BBVA

La experiencia que he tenido con la banca web del BBV A ha sido satisfactoria

En lineas generales, me encuentro satisfecho con la forma en que la banca web del BBV A ha realizado las
En general, me encuentro satisfecho con el servicio que he recibido de la banca web del BBVA

Me siento orgulloso de recomendar a otros el uso la banca web del BBVA

La banca web del BBVA es el mejor lugar posible para realizar transacciones financieras

Siento que tengo un compromiso con la banca web del BBVA

Tengo la intencion de seguir usando la banca web del BBVA

Estoy dispuesto a dar informacion privada a la banca web del BBVA (nombres, apellidos, direccion de
domicilio, teléfono, etc.)

Estoy dispuesto a dar mi nimero de tarjeta de crédito a la banca web del BBVA

El BBVA es una entidad profesionalizada en banca en linea

La banca web del BBVA siempre cumple sus promesas

Me esfuerzo en nombre de la banca web del BBV A para contribuir en el logro de su éxito

Uso la banca web del BBVA con mas frecuencia que otras bancas web

Esta es la banca web donde realizo la mayoria de mis transacciones financieras en Internet

Esta es mi banca web favorita para realizar la mayoria de mis transacciones financieras en Internet

Sin contar la banca web del BBVA, en los ultimos meses he usado muy pocas bancas web que ofrezcan
servicios similares

La frecuencia con la que uso otras bancas web que ofrecen servicios similares es mucho menor

No suelo adquirir servicios de otras bancas web diferentes a las del BBVA

Escala tipo Likert de 5
niveles del 1 (totalmente
en desacuerdo) al 5
(totalmente de acuerdo)

Nota. Operacionalizacion de las variables y items del estudio
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3.4 Método de analisis de datos

En la fase de analisis de datos se plantean ciertos objetivos alineados a la investigacion, el
mas importante, la evaluacion de las hipodtesis propuestas en el estudio. Ante esto, se aplican
técnicas de estadistica descriptiva e inferencial, las cuales son trabajadas mediante el programa
estadistico IBM SPSS en su version 26 siguiendo un procedimiento definido. Primero, se
describe a la muestra en cuanto a su demografia y sus habitos y experiencias relacionadas al
uso de las plataformas de banca web. Después, se aplican los analisis de fiabilidad (Cronbach)
y andlisis factorial exploratorio de cada uno de los constructos/items que componen el
instrumento de medicion. Adicionalmente, se aplican las regresiones que corresponden para

validar la significancia de las relaciones postuladas en las hipotesis de la investigacion.
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CAPITULO IV. PRUEBA PILOTO
4.1 Analisis de fiabilidad

Para el desarrollo de la prueba piloto se tomo en cuenta la participacion de 32 individuos,
de los cuales se pudo recopilar datos asociados a sus percepciones y actitudes como usuarios
de plataformas web de banca. A partir de esta data, se aplicaron dos analisis que tienen como
proposito medir la fiabilidad del instrumento de medicion y comprobar la validez interna del
mismo: analisis de fiabilidad y analisis factorial exploratorio.

En primer lugar se tiene el analisis factorial exploratorio mediante el cual se obtiene el
Alfa de Cronbach, indicador de confiabilidad del instrumento de medicion. Este procedimiento
permite verificar la idoneidad de las escalas utilizadas en las diversas dimensiones examinadas.
El coeficiente Alfa de Cronbach, con valores que oscilan entre 0 y 1, sefala que las escalas son
representativas cuando superan 0.5, lo que sugiere la confiabilidad del instrumento.

El andlisis de fiabilidad demostré que el instrumento de medicion guarda una
consistencia interna aceptable de sus datos como se muestra a detalle en la tabla 3. En detalle,
para la variable usabilidad, que comprende 7 items, el coeficiente Alfa de Cronbach es de
0.883. La dimension de satisfaccion, que cuenta con 4 items, presenta un Alfa de Cronbach de
0.846, mientras que la dimension de compromiso, compuesta por 4 items, alcanza un Alfa de
Cronbach de 0.830. Adicionalmente, el coeficiente Alfa de Cronbach para la variable
confianza, conformada por 4 items, es de 0.866. En la dimension de lealtad, conformada por 7
items, se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.875. En resumen, los cinco constructos exhiben un
alto grado de fiabilidad, respaldado por los elevados valores del coeficiente Alfa de Cronbach

obtenidos.
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Tabla 3

Estadisticos descriptivos

Constructos Alfa de Cronbach N de elementos
Usabilidad 0.883 7
Satisfaccién 0.846 4
Compromiso 0.830 4
Confianza 0.866 4
Lealtad 0.875 7

Nota. Alfa de Cronbach de todos los items de los constructos de la investigacion.
4.2 Analisis factorial exploratorio

El analisis factorial hace uso de la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la Prueba de
Esfericidad de Bartlett, para confirmar si la data es adecuada para someterse al analisis. El
KMO compara las correlaciones observadas con las parciales para determinar si los elementos
son adecuados para el andlisis factorial, con un rango de valores entre 0 y 1. Un valor mayor o
igual a 0.5 sugiere que las correlaciones entre las variables son adecuadas para este analisis.
Por otro lado, la Prueba de Esfericidad de Bartlett se emplea para verificar si la matriz de
correlaciones de los elementos se asemeja a la matriz identidad. Un nivel de significancia
menor a 0.05 en esta prueba indica que se puede realizar un analisis factorial.

Basandonos en estos criterios, se realizaron tres analisis factoriales. El primero se enfoco
en la dimension de la usabilidad, segin se detalla en la tabla 4. Los resultados revelaron un
valor de KMO de 0.834, lo que respalda la idoneidad del andlisis factorial. Ademas, la Prueba
de Esfericidad de Bartlett arroj6 un p menor 0.05, validando que la matriz de correlaciones de
los elementos del constructo de usabilidad no es una matriz identidad. En consecuencia, se
procedio con el andlisis que sugiere la utilizacion de un solo componente para explicar el
59.50% de la varianza total. Asimismo, los coeficientes factoriales identificados fueron iguales
o mayores que 0.64; por ende, se llegaria a comprobar la unidimensionalidad del constructo

examinado.
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Como segundo analisis se tuvo en cuenta las dimensiones de confianza, satisfaccion y
compromiso. Los resultados, como se detalla en la tabla 5, confirmaron la validez del analisis
factorial, ya que el coeficiente KMO arrojo6 un valor de 0.952. Ademas, la prueba de esfericidad
de Bartlett, con un p menor 0.05, apoyo la premisa de que la matriz de correlacidon entre los
elementos del constructo de confianza no es una matriz identidad. Este analisis también indico
que tres factores podrian explicar el 69.73% de la variabilidad total. Por lo tanto, se observo
que los elementos que conforman las variables de confianza, satisfaccion y compromiso se
agruparon en tres factores con una carga factorial iguales o mayores que 0.63; en tal sentido,
se llegd a comprobar la unidimensionalidad de los constructos examinados.

El tercer analisis factorial se realizdo empleando los elementos asociados a la dimension de
lealtad. Los resultados expuestos en la tabla 6 indican que el indicador KMO respalda la
adecuacion del analisis factorial, con un valor de 0.899, superando el umbral minimo aceptable
de 0.5. Ademas, la prueba de esfericidad de Bartlett fue aprobada con un p menor 0.05, lo que
ratifica que la matriz de correlacion de los elementos del constructo de satisfaccion del cliente
no es una matriz identidad. Por consiguiente, el analisis sugiere la utilizacion de un tnico
componente para explicar el 57.44% de la variabilidad total. Por ende, los siete elementos de
esta dimension fueron agrupados en un Unico componente con cargas factoriales iguales o

mayores que 0.60, llegdndose a comprobar la unidimensionalidad del constructo examinado.
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Tabla 4

Analisis factorial de usabilidad

Constructos Factor 1

Coeficientes

USAB1 0.86
USAB7 0.85
USAB5 0.83
USAB6 0.80
USAB3 0.71
USAB2 0.68
USAB4 0.64
Varianza total explicada (%) 69.73%

Nota. KMO = 0.834; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p<0.05).
Tabla 5§

Analisis factorial de confianza, satisfaccion y compromiso

Factor 1 Factor 2 Factor 3

Constructos

Coeficientes Coeficientes Coeficientes
COMP1 0.762
COMP4 0.705
COMP2 0.659
COMP3 0.518
CONF4 0.819
CONF1 0.663
CONF3 0.642
CONF2 0.633
SATI4 0.765
SATI1 0.724
SATI3 0.696
SATI2 0.639
Varianza total explicada (%) 69.73%

Nota. KMO = 0.952; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p<0.05)
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Tabla 6

Analisis factorial de lealtad

Constructos Factor 1

Coeficientes

LEAL7 0.84
LEAL2 0.81
LEAL3 0.78
LEAL4 0.76
LEAL6 0.75
LEALS 0.74
LEAL1 0.60
Varianza total explicada (%) 57.44%

Nota. KMO = 0.899; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p<0.05).
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CAPITULO V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
5.1 Analisis descriptivo de la muestra

El estudio cont6 con la participacion de 367 individuos, cuyos datos demograficos se
detallan en la tabla 7. En esta investigacion los participantes se encuentran equilibrados en
cuanto al género; no obstante, se identifica una mayor proporcion de individuos del género
masculino (52.86%) en comparacion con la proporcion de participantes del género femenino
(47.14%). En cuanto a la distribucion por grupos de edad, el 52.86% pertenece al grupo de 21
a 25 afios y el 37.33% al grupo de 26 a 30 anos y el 9.81% al grupo de 31 a 35 afios. Respecto
a la zona de procedencia de los participantes, se observo que la mayoria proviene de la zona 7
(28.61%); seguidos por los de la zona 4 (14.71%), la zona 6 (13.90%), la zona 3 (13.08%) y la
zona 5 (12.53%). En términos de nivel educativo, la mayoria posee cuenta con el grado de
bachiller (53.93%); luego, se encuentran a los licenciados (19.89%), magisters (10.90%) y; por
ultimo, a los técnicos (10.63%).

Ademas, en la tabla 8 se constatd que todos los encuestados eran usuarios de la banca
web, y la frecuencia con la que se usan estas, siendo las mas comunes de 2 a 3 veces por semana
(46.05%), todos los dias (23.98%), 1 vez a la semana (17.71%) y de 4 a 5 veces a la semana
(11.17%). Asimismo, se pudo ver que el tiempo promedio en realizar una transaccién mediante
la banca web es en su mayoria de 1 a 5 minutos (40.60%), de 6 a 10 minutos (22.34%), y de
16 a 20 minutos (13.62%). Por otra parte, se vio que la banca web mas usada de los
participantes de la investigacion es la del BBVA (100%); seguidas por BCP (98.37%) e

Interbank (59.67), como las principales.
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Tabla 7

Caracterizacion de la muestra

Atributos Frecuencia %
Género

Masculino 194 52.86%
Femenino 173 47.14%
Rango de edad

De 21 a 25 afios 194 52.86%
De 26 a 30 afios 137 37.33%
De 31 a 35 aios 36 9.81%
Zona de residencia

Zonal 20 5.45%
Zona 2 7 1.91%
Zona 3 48 13.08%
Zona 4 54 14.71%
Zona 5 46 12.53%
Zona 6 51 13.90%
Zona7 105 28.61%
Zona 8 36 9.81%
Nivel educativo

Graduado de secundaria

escolar 17 4.63%
Técnico 39 10.63%
Bachiller 198 53.95%
Licenciado 73 19.89%
Maestria 40 10.90%
Ocupacion

Estudiante 105 28.61%
Trabajador independiente 95 25.89%
Trabajador dependiente 144 39.24%
Empresario 22 5.99%
Otra 1 0.27%

Nota. Se caracteriza demograficamente a la muestra.
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Tabla 8

Caracterizacion de la muestra sobre la banca web

Atributos Frecuencia %
.Con qué frecuencia usa la banca web?

Todos los dias 88 23.98%
4 - 5 veces a la semana 41 11.17%
2 - 3 veces a la semana 169 46.05%
1 vez a la semana 65 17.71%
2 - 3 veces al mes 1 0.27%
1 vez al mes 3 0.82%

Tiempo en realizar las transacciones en la banca web

1 - 5 minutos 149
6 - 10 minutos 82
11 - 15 minutos 44
16 - 20 minutos 50
21 - 25 minutos 41
Mas de 30 minutos 1

. Cual de las siguientes bancas web usa?

BBVA 367
BCP 361
Interbank 219
Scotiabank 92
BanBif 23
MiBanco 61
Banco Pichincha 22
Otras 22

40.60%
22.34%
11.99%
13.62%
11.17%

0.27%

100.00%
98.37%
59.67%
25.07%

6.27%
16.62%
5.99%
5.99%

Nota. Se sefialan las caracteristicas webgraficas de la muestra.

5.2 Analisis descriptivo de las variables
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En la evaluacion de variables se examinan la media y la desviacion estandar de los items,

con el proposito de obtener una descripcion completa de la distribucion de estas. Mientras que

la media indica donde se centran los datos, la desviacion estdndar nos indica cuan dispersos

estan los datos con referencia a ese punto central. Esto es crucial para evaluar y comparar

variables en diferentes conjuntos de datos, asi como para comprender la consistencia y la

variabilidad de los datos en general.
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En un principio, se examino6 la dimension usabilidad de la plataforma web a través de
siete atributos (USAB1, USAB2, USAB3, USAB4, USABS, USAB6 y USAB7), En detalle,
se notd que el criterio USAB7 registro la puntuacion promedio mas elevada (X=3.896),
mientras que tanto USAB4 obtuvo puntuaciones promedio mas bajas (X=3.733). Respecto a la
variabilidad, se encontr6 que el criterio USAB2 exhibi6 la desviacion estandar mas alta
(S=1.054), mientras que USAB7 presento la desviacion estandar mas baja (S=0.955).

Luego, la dimensién de satisfaccion del usuario se evalué mediante cuatro criterios
(SATI1, SATI2, SATI3 y SATI4). En esta dimension, SATI4 obtuvo la puntuacion promedio
mas alta (X=3.695), mientras que SATI1 obtuvo la puntuacion promedio mas baja (X=3.610).
La mayor variabilidad en esta dimension correspondio a SATI3 (S=1.003), mientras que la
menor fue para SATI4 (S=0.944).

El compromiso fue la siguiente dimension evaluada, mediante cuatro criterios (COMP1,
COMP2, COMP3 y COMP4). En detalle, se not6 que el criterio COMP4 registr6 la puntuacion
promedio mas elevada (X=3.477), mientras que tanto COMP3 obtuvo puntuaciones promedio
mas bajas (X=3.414). Respecto a la variabilidad, se encontré que el criterio COMP3 exhibid la
desviacion estandar mas alta (S=1.054), mientras que COMP1 presento la desviacion estandar
mas baja (S=0.975).

Por otro lado, la dimension de confianza se evalué empleando cuatro criterios (CONF1,
CONF2, CONF3 y CONF4). La CONF3 registro la puntuacion promedio mas alta (X=3.379),
en contraste con CONF1 que obtuvo la puntuacion promedio més baja (X=3.316). En cuanto a
la variabilidad, se observdo que CONF3 mostré la desviacion estaindar mas alta (S=1.064),
mientras que CONF4 exhibio la desviacion estandar mas baja (S=0.926).

Por ultimo, la lealtad fue evaluada mediante siete criterios (LEAL1, LEAL 2, LEAL3,
LEAL4, LEALS, LEAL6 y LEALT7). El criterio LEAL3 obtuvo la puntuacion promedio mas

elevada (X=3.542), mientras que LEALI registro la puntuacion promedio mas baja (X=2.455).
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En esta dimension, la mayor variabilidad se observo en LEAL6 (S=1.008), mientras que la
menor fue en LEAL1 (5=0.801).
Tabla 9

Estadisticos descriptivos

Constructos item Media DE
Usabilidad USAB1 3.823 1.021
USAB2 3.738 1.054
USAB3 3.842 0.993
USAB4 3.733 1.011
USAB5S 3.845 0.992
USAB6 3.749 0.976
USAB7 3.896 0.955
Satisfaccion SATI1 3.610 0.963
SATI2 3,632 0,954
SATI3 3.678 1.003
SATI4 3.695 0.944
Compromiso COMP1 3.431 0.975
COMP2 3.463 1.015
COMP3 3.414 1.039
COMP4 3.477 1.029
Confianza CONF1 3.316 0.960
CONF2 3.360 0.979
CONF3 3.379 1.064
CONF4 3.371 0.926
Lealtad LEAL1 2.455 0.801
LEAL2 3.458 0.937
LEAL3 3.542 0.919
LEAL4 3.501 0.991
LEALS 3.520 0.963
LEAL6 3.499 1.008
LEAL7 3.474 0.960

Nota. Se sefialan las medias y desviaciones estandar de cada item de las dimensiones del
estudio.
5.3 Analisis de fiabilidad

Conforme se menciond en la prueba piloto, el nivel de fiabilidad de cada variable es
medido por el Alfa de Cronbach (tabla 10). Para el caso de usabilidad se verifica un Alfa de

Cronbach es de 0.893; para la satisfaccion este coeficiente se eleva a 0.861; mientras que, para
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la dimension de compromiso y compromiso alcanzan un valor de 0.843 y 0.971,
respectivamente. Para la variable dependiente lealtad, se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.882.
En resumen, los cinco constructos exhiben un alto grado de fiabilidad (0>0.843), lo que permite
aseverar que el instrumento de medicion.

Tabla 10

Estadisticos descriptivos

Constructos Alfa de Cronbach N de elementos
Usabilidad 0,893 7
Satisfaccion 0,861 4
Compromiso 0,843 4
Confianza 0,874 4
Lealtad 0,882 7

Nota. Alfa de Cronbach de todos los items de los constructos de la investigacion.
5.4 Analisis factorial exploratorio

El analisis factorial hace uso de la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la Prueba de
Esfericidad de Bartlett, para confirmar si la data es adecuada para someterse al analisis. El
KMO compara las correlaciones observadas con las parciales para determinar si los elementos
son adecuados para el andlisis factorial, con un rango de valores entre 0 y 1. Un valor mayor o
igual a 0.5 sugiere que las correlaciones entre las variables son adecuadas para este analisis.
Por otro lado, la Prueba de Esfericidad de Bartlett se emplea para verificar si la matriz de
correlaciones de los elementos se asemeja a la matriz identidad. Un nivel de significancia
menor a 0.05 en esta prueba indica que se puede realizar un andlisis factorial.

Basandonos en estos criterios, se realizaron tres analisis factoriales. El primero se enfoco
en la dimension de la usabilidad, segun se detalla en la tabla 11. Los resultados revelaron un
valor de KMO de 0.854, lo que respalda la idoneidad del andlisis factorial. Ademas, la Prueba
de Esfericidad de Bartlett arroj6 un p menor 0.05, validando que la matriz de correlaciones de

los elementos del constructo de usabilidad no es una matriz identidad. En consecuencia, se
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procedid con el andlisis que sugiere la utilizacidon de un solo componente para explicar el 61,4%
de la varianza total. Asimismo, los coeficientes factoriales identificados fueron iguales o
mayores que 0.66; por ende, se llegaria a comprobar la unidimensionalidad del constructo
examinado.

Tabla 11

Analisis factorial de usabilidad

Constructos Factor 1

Coeficientes

USAB1 0.87
USAB7 0.85
USAB5 0.84
USAB6 0.79
USAB3 0.73
USAB2 0.72
USAB4 0.66
Varianza total explicada (%) 59.51%

Nota. KMO = 0.854; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p<0.05).

Como segundo analisis se tuvo en cuenta las dimensiones de confianza, satisfaccion y
compromiso. Los resultados, como se detalla en la tabla 12, confirmaron la validez del analisis
factorial, ya que el coeficiente KMO arrojo6 un valor de 0.955. Ademas, la prueba de esfericidad
de Bartlett, con un p menor 0.05, apoyo la premisa de que la matriz de correlacion entre los
elementos del constructo de confianza no es una matriz identidad. Este analisis también indico
que tres factores podrian explicar el 71.3% de la variabilidad total. Por lo tanto, se observé que
los elementos que conforman las variables de confianza, satisfaccion y compromiso se
agruparon en tres factores con una carga factorial iguales o mayores que 0.67; en tal sentido,
se llegd a comprobar la unidimensionalidad de los constructos examinados.

Tabla 12

Analisis factorial de confianza, satisfaccion y compromiso

Constructos Factor 1 Factor 2 Factor 3
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Coeficientes Coeficientes Coeficientes

CONF4 0.81

CONF2 0.70

CONF3 0.69

CONF1 0.68

SATI4 0.77

SATI1 0.74

SATI3 0.70

SATI2 0.69

COMP2 0.73
COMP1 0.70
COMP4 0.67
COMP3 0.50
Varianza total explicada (%) 71.3%

Nota. KMO = 0.955; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p<0.05)

El tercer analisis factorial se realizdo empleando los elementos asociados a la dimension de
lealtad. Los resultados expuestos en la tabla 13 indican que el indicador KMO respalda la
adecuacion del analisis factorial, con un valor de 0.903, superando el umbral minimo aceptable
de 0.5. Ademas, la prueba de esfericidad de Bartlett fue aprobada con un p menor 0.05, lo que
ratifica que la matriz de correlacion de los elementos del constructo de satisfaccion del cliente
no es una matriz identidad. Por consiguiente, el analisis sugiere la utilizacion de un tnico
componente para explicar el 58.8% de la variabilidad total. Por ende, los siete elementos de
esta dimension fueron agrupados en un Unico componente con cargas factoriales iguales o
mayores que 0.58, llegdndose a comprobar la unidimensionalidad del constructo examinado.
Tabla 13

Analisis factorial de lealtad

Constructos Factor 1

Coeficientes

LEAL7 0.86
LEAL2 0.81
LEAL3 0.79
LEAL4 0.78
LEAL6 0.77
LEALS 0.76

LEAL1 0.58
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Varianza total explicada (%) 58.8%

Nota. KMO = 0.903; Significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett (p<0.05).
5.5 Analisis de correlacion lineal

El objetivo del anélisis correlacional lineal consiste en establecer las dependencias entre
las variables estudiadas y validarlas conforme al modelo de investigaciéon propuesto. Sin
embargo, previo a este analisis es necesario el desarrollo de la prueba de normalidad, para
verificar si las variables en estudio siguen una distribucion normal. Esto es importante porque
la prueba de correlacion lineal asume que las variables estan distribuidas de manera normal
para que los resultados sean validos. Si las variables no siguen una distribucion normal, los
resultados de la prueba de correlacion pueden no ser confiables. Por lo tanto, realizar la prueba
de normalidad antes de la prueba de correlacion ayuda a garantizar la validez de los resultados
y a evitar interpretaciones incorrectas o sesgadas. En este sentido, se empled la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov (n>50), para determinar si los datos cumplian con la ley
de normalidad. Los hallazgos revelaron que los niveles de significancia de las cinco variables
eran inferiores a 0.05, lo que sugiere que las variables no se distribuyen de manera normal.
Tabla 14
Prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov de la usabilidad, la satisfaccion, el

compromiso, la confianza, y la lealtad

Estadistico gl Sig.
Usabilidad 0.091 367 0.000
Satisfaccién 0.114 367 0.000
Compromiso 0.082 367 0.000
Confianza 0.089 367 0.000
Lealtad 0.061 367 0.002

Nota. Se muestran los resultados de la prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov de la

usabilidad, la satisfaccion, el compromiso, la confianza, y la lealtad.
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El siguiente paso en el proceso fue realizar un analisis de correlaciones para identificar las
relaciones entre las variables independientes y dependientes definidas. Se empleo el coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman, para evaluar estas relaciones. Por consiguiente, se
realizaron tres analisis de correlacion en el contexto de este estudio, como se describe en la
tabla 15. En el primer analisis, se encontrd una correlacion significativa entre la usabilidad con
la confianza, satisfaccion, compromiso y lealtad (p-valor<0.05). Estas correlaciones son
positivas, evidenciadas por los coeficientes de correlacion de confianza (r=0.431), satisfaccion
(r=0.613), usabilidad (r=0.389) y lealtad (r=0.765) con la usabilidad. En el segundo analisis, se
encontro una correlacion significativa entre la confianza y la lealtad (p-valor<0.05). En este
caso, se demostr6 una correlacion positiva con la lealtad para la variable predictora;
especificamente, el coeficiente de correlacion de confianza (r=0.674). El tercer anélisis se hizo
en base a la correlacion entre la satisfaccion y lealtad, en donde se vio una correlacion positiva
(r=0.445). Finalmente, se encontrd una correlacion positiva fuerte entre el compromiso y la
lealtad, con un nivel de significaciéon de 0.000. Esto indica una correlacion moderadamente
positiva (r=0.430) entre las variables.

Tabla 15

Analisis de correlaciones entre la usabilidad, la confianza, la satisfaccion, el compromiso y

la lealtad
Constructos 2, 3, 4, 5,

1, Usabilidad r 0.431 0.613 0.389 0.765
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000

2, Confianza r 0.674
Sig. (bilateral) 0.000

3, Satisfaccion r 0.445
Sig. (bilateral) 0.000

4, Compromiso r 0.430
Sig. (bilateral) 0.000

5, Lealtad r

Sig. (bilateral)
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Nota. Se observan los coeficientes de correlacion de Rho de Spearman y las significancias del
analisis de correlacion entre la usabilidad, la confianza, la satisfaccion, el compromiso y la
lealtad.

5.6 Analisis de regresion

En estudios de naturaleza social, se utiliza la regresion lineal para validar la capacidad
predictiva o la influencia de multiples variables en una amplia gama de fenomenos, que van
desde indicadores econdmicos hasta diversos aspectos del comportamiento humano. En este
contexto, se emplea esta técnica estadistica para examinar como las variables independientes y
mediadoras afectan la variable dependiente en cuestion. Se lleva a cabo un anélisis de regresion
lineal para evaluar las hipotesis planteadas en la investigacion, con el proposito de determinar
la significancia estadistica de las relaciones de influencia.

Inicialmente, se realiz6 un analisis de regresion lineal simple, donde se analiza el efecto
directo de usabilidad en la satisfaccion. Segin se indica en la tabla 17, la usabilidad termina
siendo significativa al explicar la satisfaccion (p-valor<0.05). Ademas, esta regresion indica
que la variable independiente puede explicar en un nivel moderado la variabilidad de la
dependiente (12=40.9%), como se muestra en la tabla 16. Por lo tanto, la funcion para explicar
la satisfaccion es la siguiente:

SATI = 0.640 USAB
Tabla 16

Resumen del modelo para explicar la satisfaccion

Modelo R R cuadrado R c.uadrado Error es.tand-a’r
ajustado de la estimacion
1 0.64 0.409 0.407 0.770

Nota. Variable independiente: usabilidad; Variable dependiente: satisfaccion.
Tabla 17

Coeficientes para explicar la satisfaccion
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No . . Coeficientes
. Coeficiente R .
Modelo estandarizado estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 0.000 0.040 0.000 1.000
Usabilidad 0.640 0.040 0.640 15.895 0.000

Nota. Variable dependiente: satisfaccion.

En el segundo analisis, se propuso evaluar el impacto de usabilidad en la confianza. Segun

la tabla 19, la usabilidad impacta significativamente en la confianza (p<0.05). Ademas, se

observa en la tabla 18 que esta variable independiente explica en un nivel bajo la variabilidad

de la dependiente (r>=17%). Por lo tanto, la funcion para explicar la confianza es la que sigue:

CONF = 0.412 USAB
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Tabla 18

Resumen del modelo para explicar la confianza

Modelo R R cuadrado R c'uadrado Error es.tand.a’r
ajustado de la estimacion
1 0.412 0.170 0.168 0.912

Nota. Variable independiente: usabilidad; Variable dependiente: confianza.
Tabla 19

Coeficientes para explicar la confianza

No .. Coeficientes
. Coeficientes . .
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 0.000 0.048 0.000 1.000
Usabilidad 0,412 0,048 0,412 8,641 0,000

Nota. Variable dependiente: confianza.

La tercera regresion examind como usabilidad afecta el compromiso. Los resultados

mostrados en la tabla 21 indican que la usabilidad impacta significativamente en el compromiso

(p<0.05). Ademas, se observa en la tabla 20 que la variable independiente explica en un nivel

bajo la variabilidad de la dependiente (r>=16.8%). En conclusion, el modelo de regresion lineal

para predecir el compromiso es el siguiente:

COMP = 0.41 USAB
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Tabla 20

Resumen del modelo para explicar el compromiso

Modelo R R cuadrado R c.uadrado Error es.tand-a’r
ajustado de la estimacion
1 0.410 0.168 0.166 0.913

Nota. Variable independiente: usabilidad; Variable dependiente: compromiso
Tabla 21

Coeficientes para explicar el compromiso

No .. Coeficientes
. Coeficientes R .
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 0.000 0.048 0.000 1.000
Usabilidad 0.410 0.048 0.410 8.582 0.000

Nota. Variable dependiente: compromiso.
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Finalmente, se realiz6 un analisis de regresion multiple donde se busco predecir la lealtad

en base a la usabilidad, la satisfaccion, el compromiso y la confianza. En este contexto, el

analisis presentado en la tabla 23 muestra que las variables independientes explican

significativamente la dependiente (p-<0.05). Segun la tabla 22, la usabilidad, la satisfaccion, el

compromiso y la confianza explican con un nivel de efectividad alto la variacion de la lealtad

(r>=83.4%). Por lo tanto, la funcién que modela la lealtad se puede expresar de la siguiente

manera:

LEAL = 0.195 USAB + 0.312 SATI + 0.37 COMP + 0.577 CONF
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Tabla 22

Resumen del modelo para explicar la lealtad

Modelo R R cuadrado R c.uadrado Error es.tand.a’r de
ajustado la estimacion
1 0.914 0.835 0.834 0.408

Nota. Variable independiente: usabilidad, satisfaccion, compromiso y confianza; Variable
dependiente: lealtad.
Tabla 23

Coeficientes para explicar la lealtad

No .. Coeficientes

. Coeficientes . .

Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta

(Constante) 0.000 0.021 0.000 1.000
Usabilidad 0.195 0.042 0.195 4.599 0.000
Satisfaccion 0.312 0.034 0.312 9.044 0.000
Compromiso 0.370 0.028 0.370 13.453 0.000
Confianza 0.577 0.028 0.577 20.949 0.000

Nota. Variable dependiente: lealtad
5.7 Validacion de hipotesis

En la fase final del proceso de investigacion, se llevo a cabo la evaluacion de las hipotesis
formuladas en el estudio (figura 11). En este contexto, cada hipdtesis fue respaldada con base
en los resultados de los analisis previos realizados. Como resultado, los tres andlisis de
regresion simple confirmaron la validez de la hipotesis H1, H2 y H3 que postula una relacion
positiva entre la usabilidad con la satisfaccion del usuario (=0.640), la confianza del usuario
(B=0.412) y el compromiso del usuario (p=0.410) consideradas como variables dependientes.
Asimismo, el cuarto analisis de regresion, de naturaleza multiple revel6 que las hipotesis H4,

HS5, H6 y H7 son aceptadas y, por este motivo, se comprueba que la influencia positiva de la
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satisfaccion del usuario (f=0.312), la confianza del usuario (B=0.577), el compromiso del
usuario (B=0.370) y la usabilidad (f=0.195) en la lealtad hacia la plataforma es significativa.
Por consiguiente, al haberse confirmado las siete hipotesis del estudio, se respalda la hipotesis
general del mismo, resaltando la influencia positiva de usabilidad, satisfaccion, confianza y
compromiso en la lealtad de las plataformas web.

Figura 11.

Validacion de hipotesis

H1 Satisfaccion
B=0.640 del usuario
. ) Confianza del
Usabilidad H2 > . Lealtad
B=0.412 usuario
A
H3 Compromiso
8=0.410 del usuario
H4
B=0.195

Nota. Se muestra la validacion de las hipdtesis con su valor beta.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Discusion

Los resultados del estudio plantearon que la usabilidad de una plataforma juega un papel
fundamental en la satisfaccion, confianza y compromiso del usuario. Estos resultados han sido
similares al planteado por Dabrowski et al. (2021), quienes encontraron que cuando una
plataforma es facil de usar, intuitiva y eficiente, los usuarios pueden completar sus tareas de
manera rapida y sin esfuerzo, lo que genera una experiencia positiva. Esto, a su vez, aumenta
la satisfaccion del usuario, ya que se sienten satisfechos con la facilidad y la eficacia con la que
pueden interactuar con la plataforma. Asimismo, el estudio realizado por Flavian, Guinaliu y
Gurrea (2006) apoyo la relacion entre la usabilidad y la confianza, debido a que esta ultima es
fundamental para la relacion entre el usuario y la plataforma, ya que los usuarios estdn mas
dispuestos a utilizarla y a compartir informacion personal si confian en su funcionamiento. Del
mismo modo, los resultados obtenidos por el estudio de Sanchez y Martin (2011), respaldan
que una plataforma con alta usabilidad promueve el compromiso del usuario. Los usuarios se
sienten mas motivados a interactuar con la plataforma de manera continua si encuentran que es
facil y agradable de usar, lo que puede llevar a una mayor frecuencia de uso, una mayor
retencion de usuarios y una mayor participacion en las funciones y caracteristicas ofrecidas por
la plataforma.

Por otra parte, el estudio comprobd la existencia de una relacion positiva entre la
satisfaccion del usuario y la lealtad hacia la plataforma. La relacion de estas variables ha tenido
en la literatura un amplio respaldo, pero en el contexto bancario, estudios recientes como el de
Johannes, Indarini y Margaretha (2018). Ellos encontraron que cuando los usuarios estan
satisfechos con la facilidad de uso, la claridad de la informacién, la seguridad de las
transacciones y la eficacia del servicio al cliente en la plataforma web del banco, es mas

probable que utilicen la plataforma de manera recurrente y confien en ella para gestionar sus
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asuntos financieros. Por otro lado, una experiencia insatisfactoria puede llevar a los usuarios a
buscar alternativas, disminuyendo asi la utilizacion de la plataforma web del banco y afectando
negativamente la percepcion de la marca. Con el mismo sentido, y bajo el mismo contexto,
Johannes, Indarini y Margaretha (2018) encontraron también que los usuarios que mayor
confianza tienen con una plataforma bancaria estdn mas dispuestos a realizar transacciones
financieras en linea, proporcionar informacion personal y sensibles, y utilizar los servicios
ofrecidos por el banco; por lo tanto, la confianza del usuario puede afectar significativamente
la adopcion y el uso continuo de la plataforma web de un banco, asi como su reputacion y €xito
en el mercado. Finalmente, Djulianto, Wardhanie y Candraningrat (2022) coincidieron con los
resultados del presente estudio, en cuanto a la relacion del compromiso del usuario con la
lealtad hacia la plataforma del banco, debido a que se comprendi6é que un mayor compromiso
puede llevar a una mayor confianza en la seguridad y la fiabilidad del servicio, lo que a su vez
puede impulsar la fidelidad del cliente y la recomendacién a otros usuarios.

6.2 Conclusiones

En un mundo cada vez mas digitalizado, la experiencia del usuario juega un papel
fundamental en el éxito y la competitividad de las organizaciones, especialmente en el sector
bancario, donde la migracion hacia plataformas web y mdviles es una tendencia creciente. En
este contexto, comprender como factores como la usabilidad, la satisfaccion, la confianza y el
compromiso influyen en la lealtad de los clientes hacia la plataforma web de un banco se
convierte en un objetivo crucial para las estrategias de retencion y fidelizacion.

El presente estudio se enfoco en analizar la relacion entre estos elementos y la lealtad del
usuario hacia la plataforma web de un banco, utilizando un enfoque de investigacion riguroso
y analisis estadistico. A través de la formulacion de una hipdtesis general y siete hipotesis
especificas, se examinaron los vinculos entre la experiencia del usuario en el entorno digital y

su disposicion a permanecer fiel a la institucion financiera. De esta forma se presentan las
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conclusiones derivadas de este estudio, destacando los hallazgos significativos que arrojan luz
sobre la importancia de la usabilidad, la satisfaccion, la confianza y el compromiso en la
construccion de la lealtad del cliente en el contexto de la banca online.

En ese sentido los diversos analisis realizados en el estudio confirmaron que en el contexto
del estudio una interfaz facil de usar contribuye a generar una experiencia satisfactoria para los
usuarios, al igual que una navegacion intuitiva y eficiente influye en la percepcion de seguridad
y fiabilidad por parte de los usuarios, esto indica también que una experiencia de usuario
optimizada puede fomentar un mayor compromiso por parte de los usuarios. Del mismo modo,
se pudo ver que estos aspectos son importantes para que una interfaz bien disefiada y funcional
pueda promover la retencidon de clientes en el entorno digital, subrayando la importancia de
brindar una experiencia satisfactoria para fomentar la fidelidad de los clientes. En ese sentido,
la percepcion de seguridad y fiabilidad contribuye a la retencion de cliente, ya que se ha
demostrado que es un factor clave para el uso de las plataformas web y, a su vez, generar
percepcion de seguridad y fiabilidad contribuye a la retencion de clientes. En general, los
resultados han demostrado de manera so6lida que la usabilidad, satisfaccion, confianza y
compromiso ejercen una influencia directa y positiva en la lealtad hacia la plataforma web del
banco, lo que respalda la idea de que la experiencia del usuario en la plataforma digital tiene
un impacto significativo en su fidelidad hacia el uso de su canal digital de una entidad bancaria.

El estudio presenta una serie de contribuciones; no obstante, se encuentran algunas
limitaciones, las cuales ofreceran posibilidades para futuros estudios. La primera limitacion
que se identifica es que solo se analizan las percepciones y actitudes de una plataforma de
banca web en especifico, motivo por el que las conclusiones no podran ser generalizados por
la falta de representatividad de los resultados. Por otro lado, una limitacion mas que se presenta

en este estudio es la falta de integracion de un mayor numero de variables independientes que
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pueden afectar el comportamiento de los usuarios de plataformas de banca web. En este
sentido, el contemplar otras variables en el estudio que influyan en
6.3 Recomendaciones

El estudio realizado para examinar a profundidad la lealtad de los clientes hacia la
plataforma web del BBVA Pert demuestra resultados que destacan la importancia de mejorar
varios aspectos clave para satisfacer las necesidades de los usuarios, especialmente aquellos
comprendidos entre los 21 y 30 afios de edad en Lima Metropolitana.

En primer lugar, es fundamental centrarse en mejorar la usabilidad de la plataforma,
asegurando que sea intuitiva, facil de navegar y que ofrezca una experiencia sin fricciones. Esto
puede lograrse mediante pruebas de usuario, analisis de datos de comportamiento y la
implementacién de mejoras basadas en retroalimentacion directa de los usuarios. Ademas, se
debe trabajar en aumentar la satisfaccion del usuario, asegurandose de que la plataforma
cumpla con sus expectativas y necesidades. Esto podria incluir la personalizacién de la
experiencia, la oferta de servicios relevantes y utiles, y la mejora continua de la calidad del
servicio al cliente. Asimismo, es importante fortalecer la confianza del usuario en la
plataforma, garantizando la seguridad de las transacciones, protegiendo la privacidad de los
datos y proporcionando informacion clara y transparente sobre las politicas y procedimientos
del banco. Por ultimo, se debe fomentar el compromiso de los usuarios mediante la creacion
de contenido interactivo, la gamificacion de ciertas funciones y la implementacion de
programas de recompensas que incentiven el uso continuo de la plataforma. Al abordar estos
aspectos clave -usabilidad, satisfaccion, confianza y compromiso-, el BBV A y otras empresas
del servicio financiero del Pert puede aumentar significativamente la lealtad de los usuarios

jovenes hacia su plataforma web en Lima Metropolitana.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

97

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

Variable dependiente

Metodologia

(El precio percibido, la
imagen de marca, el pais
de origen y los atributos
del producto impactan en
la lealtad de marca y la
intencion de compra a
través de la calidad
percibida de autos sedan
en los consumidores de
25 a 35 afios de la zona 6

de Lima Metropolitana?

Determinar si el precio
percibido, la imagen de
marca, el pais de origen y
los atributos del producto
impactan en la lealtad de
marca y la intencion de
compra a través de la
calidad percibida de autos
sedan en los consumidores
de 25 a 35 afios de la zona

6 de Lima Metropolitana.

Hi: El marketing de
contenidos en el EWOM
e intencioén de compra
verde de ropa deportiva
en los consumidores de

Lima Metropolitana.

Lealtad

Tipo de investigacion:

Cuantitativo

Alcance de investigacion:

Explicativo

Disefio de investigacion:

No experimental
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98

Variabl
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas ) ana ] e
independientes

LEl precio percibido Determinar si el precio H1: El precio percibido | Usabilidad percibida
impacta en la calidad percibido impacta en la impacta en la calidad

Satisfaccion
percibida de autos sedan | calidad percibida de autos | percibida de autos sedan
entre los consumidores sedan entre los entre los consumidores Confianza
de 25 a 35 afios de la consumidores de 25 a 35 de 25 a 35 afios de la

Compromiso

zona 6 de Lima
Metropolitana?

(La imagen de marca
impacta en la calidad
percibida de autos sedan
entre los consumidores

de 25 a 35 afios de la

afios de la zona 6 de Lima
Metropolitana.
Determinar si la imagen
de marca impacta en la
calidad percibida de autos
sedan entre los

consumidores de 25 a 35

zona 6 de Lima
Metropolitana.

H2: La imagen de marca
impacta en la calidad
percibida de autos sedan
entre los consumidores

de 25 a 35 afios de la

Clasificacion de

investigacion:

Transversal
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zona 6 de Lima
Metropolitana?

(El pais de origen
impacta en la calidad
percibida de autos sedan
entre los consumidores
de 25 a 35 afios de la
zona 6 de Lima
Metropolitana?

(Los atributos del
producto impactan en la
calidad percibida de
autos sedan entre los

consumidores de 25 a 35

anos de la zona 6 de Lima
Metropolitana.
Determinar si el pais de
origen impacta en la
calidad percibida de autos
sedan entre los
consumidores de 25 a 35
anos de la zona 6 de Lima
Metropolitana.
Determinar si los atributos
del producto impactan en
la calidad percibida de
autos sedan entre los

consumidores de 25 a 35

zona 6 de Lima
Metropolitana.

H3: El pais de origen
impacta en la calidad
percibida de autos sedan
entre los consumidores
de 25 a 35 afios de la
zona 6 de Lima
Metropolitana.

H4: Los atributos del
producto impactan en la
calidad percibida de
autos sedan entre los

consumidores de 25 a 35
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afios de la zona 6 de
Lima Metropolitana?
(La calidad percibida
impacta en la lealtad a la
marca de autos sedan de
los consumidores de 25 a
35 afios de la zona 6 de
Lima Metropolitana?
(La calidad percibida
impacta en la intencion
de compra de autos
sedan de los
consumidores de 25 a 35
afios de la zona 6 de

Lima Metropolitana?

anos de la zona 6 de Lima
Metropolitana.
Determinar si la calidad
percibida impacta en la
lealtad a la marca de autos
sedan de los consumidores
de 25 a 35 afios de la zona
6 de Lima Metropolitana.
Determinar si la calidad
percibida impacta en la
intencion de compra de
autos sedan de los
consumidores de 25 a 35
anos de la zona 6 de Lima

Metropolitana.

afios de la zona 6 de
Lima Metropolitana.

HS: La calidad percibida
impacta en la lealtad a la
marca de autos sedan de
los consumidores de 25 a
35 afios de la zona 6 de
Lima Metropolitana.

Hé6: La calidad percibida
impacta en la intencion
de compra de autos sedan
de los consumidores de
25 a 35 afios de la zona 6

de Lima Metropolitana.
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(La lealtad a la marca
impacta en la intencion
de compra de autos
sedan de los
consumidores de 25 a 35
anos de la zona 6 de

Lima Metropolitana?

Determinar si la lealtad a
la marca impacta en la
intencion de compra de
autos sedan de los
consumidores de 25 a 35
anos de la zona 6 de Lima

Metropolitana.

H?7: La lealtad a la marca
impacta en la intencion
de compra de autos sedan
de los consumidores de
25 a 35 afos de la zona 6

de Lima Metropolitana.
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Anexo 2. Validaciones de cuestionario por expertos

Validacién de expertos

Trabajo de investigacién: “EL EFECTO DE LA USABILIDAD PERCIBIDA, |
SATISFACCION, CONFIANZA Y COMPROMISO EN LA LEALTAD A LA
PLATAFORMA WEB DEL BBVA PERU EN LOS USUARIOS DE 21 A 30 ANOS
DE LIMA METROPOLITANA”

Nombre del Instrumento (escala, cuestionario, inventario, articulo):

The role played by perceived usability, satisfaction and consumer trust on website
loyalty

Autor/es: Flavian, C., Guinaliu, M., & Gurrea, R.

Aiio/s de publicaciéon: 2000

(2006). The role pl'ai‘y-éamby perceived usability, satisfaction and consumer trust on
website loyalty. Information & management, 43(1), 1-14.

Instrucciones al profesional que se solicita la revisién.

Por favor, bajo la consideracion de su conocimiento y experiencia tedrica en el tema de
estudio correspondiente al instrumento que se presenta, se le solicita validar los items.

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a la
pertenencia del item dentro de la categoria tedrica donde fue colocado.

Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es
concuerdo totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicioén con respecto a la
redaccion y nivel de comprension de cada item presentado.

Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es
concuerdo totalmente.

Observacion: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente
o con relacién a alglin otro aspecto del item que considere relevante seglin su opinion.

Nombre de la dimension 1: Usabilidad

Definicién de la dimensién 1: medida en la que un sitio puede utilizarse por un grupo de
usuarios para alcanzar objetivos especificos con eficacia, eficiencia y satisfaccion en un
contexto de uso determinado.




EL EFECTO DE USABILIDAD EN LA BANCA WEB BBVA

p items (Pregunta) el . Comombon Observacién
En la banca web del BBVA todo es féacil de
1 | entender. 5 5
La banca web del BBVA es ficil de usar,
2 | incluso la primera vez 5 5
Es fécil encontrar la informacion que necesito
3 | en la banca web del BBVA 5 5
Es facil navegar dentro de la banca web del
4 | BBVA 5 5

La organizacion de los contenidos de la banca
5 | web del BBVA me permite saber donde estoy 5 5
facilmente cuando navego por ella

Cuando navego por la banca web del BBVA,

6 | siento que tengo bajo control lo que puedo 5 5
hacer
La descarga de paginas de la banca web del

7 | BBVA es rapida 5 5

Nombre de la dimension 2: Satisfaccion

Definicién de la dimensién 2: Resumen del estado psicologico que resulta la emocion entorno
a las expectativas no confirmadas y los sentimientos previos de la experiencia del
consumidor.

Creo que he tomado la decision correcta al
1 | utilizar la banca web del BBVA 5 5

La experiencia que he tenido con la banca web
2 | del BBVA ha sido satisfactoria 5 5

En lineas generales, me encuentro satisfecho
3 | con la forma en que la banca web del BBVA 5 5
ha realizado las transacciones

En general, me encuentro satisfecho con el
4 | servicio que he recibido de la banca web del 5 5
BBVA

Nombre de la dimensién 3: Compromiso
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Definicién de la dimensién 3: El compromiso es el grado de fuerza de la creencia que tiene
una persona sobre un producto o marca.

Me siento orgulloso de recomendar a otros el
1 | uso la banca web del BBVA 5 5

La banca web del BBVA es el mejor lugar
2 | posible para realizar transacciones financieras 5 5

Siento que tengo un compromiso con la banca
3 | web del BBVA 5 5

Tengo la intencion de seguir usando la banca
4 | web del BBVA 5 5

Nombre de la dimension 4: Confianza

Definicién de la dimensién 4: la voluntad de una persona de comportarse acorde a la forma en
la que se espera que la otra contraparte se comporte de acuerdo a las expectativas en un
situacion riesgosa.

Estoy dispuesto a dar informacion privada a la
1 | banca web del BBVA (nombres, apellidos, 5 5
direccion de domicilio, teléfono, etc.)

Estoy dispuesto a dar mi niimero de tarjeta de
2 | crédito a la banca web del BBVA 5 5

El BBVA es una entidad profesionalizada en
3 | banca en linea 5 5

La banca web del BBVA siempre cumple sus
4 | promesas 5 5

Nombre de la dimension 5: Lealtad

Definicién de la dimensién 5: la lealtad es considerada una creencia de valor positivo que una
compaiiia entrega y, por consiguiente, conduce al incremento de las compras a través del
tiempo.

Me esfuerzo en nombre de la banca web del
1 | BBVA para contribuir en el logro de su éxito 5 5
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Uso la banca web del BBVA con mas
+ | 2 | frecuencia que otras bancas web 5 5

1 €Y gt I {1 F-Wo (=Y o -] (o Jilhrica web donde realizo la mayoria
acciones financieras en Internet 5 5

Esta es mi banca web favorita para realizar la

4 | mayoria de mis transacciones financieras en 5 5
Internet
Sin contar la banca web del BBVA, en los

5 | altimos meses he usado muy pocas bancas 5 5

web que ofrezcan servicios similares
La frecuencia con la que uso otras bancas web

6 | que ofrecen servicios similares es mucho 5 5
menor
No suelo adquirir servicios de otras bancas

7 | web diferentes a las del BBVA 5 5

NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO



