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Resumen

El propésito de este articulo es analizar empiricamente la relacién confianza-compromiso
en el contexto de labanca en internet. Para lograr este objetivo, se aplicd una encuesta telefénica a
un grupo de clientes de la banca en internet en Chile y se analizé detalladamente la estructura di-
mensional de la confianza. Por medio de un modelo de ecuaciones estructurales se pudo compro-
bar el efecto positivo y directo que tiene la confianza sobre el compromiso en el contexto de estudio.
Ademas, se pudo determinar que la confianza en la banca en Internet tiene una estructura multidi-
mensional constituida por la honestidad, benevolencia y competencia. Estos resultados otorgan a
los bancos un conocimiento respecto a cuales son los factores que deben gestionar para lograr el
compromiso de los clientes que realizan transacciones a través de internet, principalmente en un
contexto latinoamericano.
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Analysis of the Trust-Commitment Relationship

in Internet Banking

Abstract

The purpose of this article is to empirically analyze the trust-commitment relationship in the
context of internet banking. To achieve this objective, a telephone survey was applied to a group of
internet banking clients in Chile, and the dimensional structure of trust was deeply analyzed. Through
a structural equation model, the positive and direct effect of trust on commitment was proven in the
context of the study. Furthermore, it could be determined that trust in internet banking has a multidi-
mensional structure constituted by honesty, benevolence and competence. These results give the
banks knowledge about what factors must be managed in order to achieve commitment from the cus-
tomers who make internet transactions, mainly in a Latin American context.

Key words:

1. Introduccion

Tanto en el contexto tradicional
como en internet, el compromiso se mani-
fiesta en el cliente como unaintencién vo-
luntaria de mantener unarelaciéon que va-
lora (Moorman et al., 1992; Cater y
Zabkar, 2008). Desde esta perspectiva,
el compromiso va acompafiado de una
actitud positiva (Liu et al., 2006); que tie-
ne como efecto, una resistencia al cam-
bio (Young y Denize, 1995; N'Goala,
2006), una mayor repeticion de compra y
una posterior lealtad del consumidor (Ca-
ter y Zabkar, 2008).

En el caso particular de las relacio-
nes online, el compromiso cumple un pa-
pel especialmente relevante. De hecho,
genera la intencién de seguir utilizando un
determinado sitio web en el futuro, motiva
su recomendacion, alienta su defensa
ante las criticas, vuelve a los clientes mas
insensibles ante pequerias fallas del siste-
ma y también mas inmunes a las ofertas
de otros sitios web (Casalo et al., 2007).

Otro factor que esta relacionado
con el compromiso y que también es rele-

Trust, commitment, internet banking, structural equations.

vante en este contexto, es la confianza.
De hecho, se ha podido constatar, que la
confianza es un factor clave en el proceso
de adopcién de la banca en internet
(Rexha et al., 2003), ya que disminuye la
incertidumbre de los clientes, en relacion
a como el banco cumple con la entrega
del servicio y responde ante posibles fa-
llas en el sistema.

Esta situacién, no siempre permite
a los bancos en internet crear de manera
fluida vinculos mas estrechos, que se po-
drian traducir en relaciones de compromi-
so por parte de los clientes.

Si se considera que la confianza
cumple un importante papel como factor
regulador de este riesgo percibido (Gar-
barino y Johnson, 1999), la tarea funda-
mental de los bancos en internet, deberia
centrarse en gestionar la confianza para
asi alcanzar el compromiso de sus clien-
tes. Es decir, gestionar eficientemente
cada uno de los componentes de la con-
fianza para asi lograr que los clientes ha-
gan verdaderos esfuerzos por mantener
una relacién duradera con su banco a tra-
vés de internet.
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De acuerdo a lo anterior, y conside-
rando que en este contexto bancario, y
especialmente en Latinoamérica existen
pocos analisis empiricos sobre esta ma-
teria, el presente estudio se plantea como
objetivo, contrastar si en el contexto de la
banca en internet la confianza es un fac-
tor relevante para lograr el compromiso
de sus clientes. Para lograr este objetivo,
se analiza la estructura dimensional de la
confianza, y se disefian escalas fiables y
validas para medir la confianza y el com-
promiso de los clientes hacia la banca en
internet.

2. Analisis del compromiso
y la confianza

En esta seccién, se realiza primero
un andlisis de la literatura referente al
compromiso, y posteriormente se propo-
nen las hipotesis referidas tanto a la com-
posicion de la confianza, como a la rela-
cion existente entre este concepto y el
compromiso en el contexto de la banca
en internet.

2.1. Compromiso

El compromiso ha sido considera-
do como uno de los conceptos centrales
en el paradigma del marketing relacional
(Dwyer et al., 1987; Morgan y Hunt, 1994;
Wetzels et al., 2000).

Entre las definiciones mas acepta-
das de compromiso en la literatura aca-
démica de marketing, se encuentran la
enunciada por Moorman et al. (1992,
p.316), quienes lo definen como “un de-
seo duradero de mantener una relacion
que se valora”, y la propuesta por Morgan
y Hunt (1994, p.23), quienes siendo mas
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especificos indican que el compromiso
“es la creencia de un socio de intercambio
gue una relacién con otro, es tan impor-
tante como para asegurar el maximo es-
fuerzo para mantenerla; esto es, la parte
comprometida cree que vale la pena tra-
bajar en la relacion para asegurarse que
dure indefinidamente”.

Desde esta perspectiva, para que
el compromiso este presente, es necesa-
rio que la relacion sea lo suficientemente
valiosa como para que las partes realicen
todos los esfuerzos posibles para su
mantenimiento (Morgan y Hunt, 1994,
Wilson, 1995, Sharma vy Patterson,
2000), llegando incluso a realizar sacrifi-
cios en el corto plazo para lograrlo (An-
derson y Weitz, 1992; Siguaw et al.,
1998). Segun Dwyer et al. (1987), el com-
promiso, se basa fundamentalmente en
el deseo permanente del consumidor por
conservar una determinada relacion vy
clasifican a este concepto como la etapa
mas alta en el vinculo relacional entre dos
partes.

Los esfuerzos por intentar cuantifi-
car el compromiso han sido numerosos y
diversos, siendo considerado en muchas
ocasiones como un constructo unidimen-
sional (Morgan y Hunt, 1994; De Wulf y
Odekerken-Schroder, 2003). No obstan-
te lo anterior, y dependiendo del contexto
y la ciencia que se involucra en su estu-
dio, el compromiso ha tenido diversas
propuestas como una estructura multi-di-
mensional, basada en un nimero no con-
sensuado de sub-dimensiones que lo
componen (Geyskens et al, 1996;
Gundlach et al., 1995; Kumar et al.,1995).

La complejidad del concepto de
compromiso ha generado divergencias
en su concepcion tedrica, identificandose
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varias tipologias para definirlo y diversas
conceptualizaciones de una o mas di-
mensiones componentes (Sharma et al.,
2006).

El compromiso ha sido comiunmen-
te conceptualizado en marketing como
una variable unidimensional (Garbarino y
Johnson, 1999; Hennig-Thurau et al.,
2002; Pritchard et al., 1999; Sharma vy
Patterson, 2000), contrastando con la
perspectiva de otras areas, como el com-
portamiento organizacional y la psicolo-
gia social, que sugieren que es multidi-
mensional (Adams y Jones, 1997; Meyer
y Herscovitch, 2001; O’Reilly y Chatman,
1986). Sin embargo, en el ultimo tiempo,
son cada vez mas los trabajos que ven al
compromiso como multidimensional en
esta area de estudio (Gilliland y Bello,
2002; Gundlach et al., 1995; Gruen et al.,
2000).

En general, dentro de los estudios
que consideran al compromiso como
multidimensional, se ha utilizado una
conceptualizacion de 3 sub-dimensiones
que ha sido derivada de estudios en el
campo de la psicologia, éstas son, com-
promiso afectivo, calculado y normativo
(Catery Zabkar, 2008). De éstos, ha des-
tacado en los estudios de marketing la uti-
lizacion de los 2 primeros, afectivo y cal-
culado (Geyskens et al., 1996), concen-
trando la mayor parte de los estudios del
area (Gundlach et al., 1995; Kumar et al.,
1995; Geyskens et al., 1996; Amine,
1998; Fullerton, 2005), salvo algunas ex-
cepciones (Kumar et al., 1994; de Ruyter
y Semeijn, 2002; Bansal et al., 2004; Ca-
ter y Zabkar, 2008).

El compromiso afectivo esta ligado
al sentimiento emocional de cercania en-
tre las partes (Geyskens et al., 1996; Me-

yer et al., 1993), asumiendo que el involu-
cramiento e interés se da por la intencién
de tener una relacién de largo plazo (An-
derson y Weitz, 1992), luego, existe un
deseo de continuar con la relacién en el
futuroy debido a que el individuo gusta de
relacionarse con su contraparte, disfruta
de larelacion y crea un sentido de lealtad
y pertenencia (Bansal et al., 2004). A su
vez, el compromiso calculado tiene su ori-
gen en la consideracion de los costos de
cambio y los costos hundidos, o por la fal-
ta de alternativas validas para establecer
relaciones, asi, el individuo genera com-
promiso porque mantener la relacién ac-
tual representa menores costos que ter-
minarlay comenzar una nueva (Casal6 et
al., 2007). Por su parte, el compromiso
normativo se refiere a aquel que es obte-
nido al sentir la obligaciéon de continuar
con una relacion, es decir, cuando hay un
sentimiento de que la relacion debe ser
mantenida (Geyskens et al., 1996; Kumar
et al., 1994).

Con base en lo anterior, podemos
decir que los distintos tipos de compromi-
so tienen distintas motivaciones para
mantener la relacion, de esta forma, el
compromiso afectivo indica que se “quie-
re” mantener la relacion, el compromiso
calculado indica que se “necesita” mante-
ner la relacion y el compromiso normativo
indica que se “debe” mantener la relaciéon
(Bansal et al., 2004).

A pesar de las diversas estructuras
multi-dimensionales propuestas para el
compromiso en la literatura, gran canti-
dad de estudios lo han considerado como
una variable unidimensional (Morgan y
Hunt, 1994; de Wulf y Odekerken-
Schroder, 2003). Lo anterior, se debe
principalmente a que, de los componen-
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tes expuestos, sélo el compromiso afecti-
vo tiene influencia en la intencion del con-
sumidor de querer mantenerse en una re-
lacién con la firma, por el contrario, el
compromiso calculado es criticado por
compartir el significado con intencion
conductual (Gundlach et al., 1995) y el
compromiso normativo por contribuir a
una relacion de dependencia mas que a
una dedicaciéon (Roberts et al., 2003).
Ademas, se considera que el compromi-
so afectivo se desarrolla efectivamente a
través del tiempo, debido a un conjunto
de respuestas emocionales positivas, lo
que lleva a estar cada vez mas seguro de
la relacién (Stern, 1997). Todo lo anterior
hace que compromiso afectivo sea consi-
derado el componente mas relevante y el
Unico que tiene una influencia determi-
nante y positiva en la generacién de repe-
ticion voluntaria en el consumo, recomen-
dacién y por ultimo, lealtad.

2.2. Confianza

La confianza es importante en la
formacion, desarrollo y mantencion de las
relaciones de marketing (Ganesan,
1994), y junto con el compromiso, son
dos de los factores claves para mantener
las relaciones de largo plazo (Morgan y
Hunt, 1994).

Lo anterior, es un aspecto que ha
suscitado gran interés por parte de los in-
vestigadores del area de marketing. Bue-
na prueba de ello, es el gran numero de
trabajos en los que se ha abordado este
concepto. De esta forma, podriamos ver
como en algunos trabajos se ha estudia-
do el papel que la confianza juega en la
conducta (Chaudhuri y Holbrook, 2001),
en las comunicaciones entre los emplea-
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dos (Morgan y Hunt, 1994; Dahlstrom y
Nygaard, 1995), en el desarrollo de las
alianzas estratégicas (Morgan y Hunt,
1994; Smith y Barclay, 1997), en la rela-
cion comprador-proveedor (Morgan y
Hunt, 1994; Doney y Cannon, 1997; Jap,
1999), en la relacion empresa-cliente
(Morgan y Hunt, 1994; Tax et al., 1998;
Grayson y Ambler, 1999), en la relacion
vendedor-cliente (Dwyer et al., 1987,
Czepiel, 1990; Beatty et al., 1996), en las
relaciones de marketing industrial o en
los canales de distribucion (Kumar et al.,
1995; Gruen y Shah, 2000), e incluso en
la relacién entre los usuarios y los investi-
gadores de marketing (Moorman et al.,
1992; Moorman et al., 1993).

A pesar del amplio nUmero de estu-
dios que se han realizado, en la literatura
especializada de marketing, existe un
cierto consenso en cuanto a que la con-
fianza es la voluntad de contar con el in-
tercambio de la otra parte, o socio, en
quien se confia (Moorman et al., 1993), la
que se genera a partir de una expectativa
optimista acerca del resultado de dicho
intercambio (Hosmer, 1995).

Si se observa esta perspectiva, la
confianza no es un factor que se deberia
presentar con la misma intensidad en to-
dos los sectores industriales. De hecho,
esta se manifiesta con menor intensidad
en aquellos sectores que por su naturale-
za son mas intangibles, como es por
ejemplo, el sector de los servicios. Mas
aun, si la transaccion se realiza por inter-
net, que por naturaleza es un sistema que
crea mas desconfianza que los medios
de transaccion tradicionales (Gefen et al.,
2003).

En esta linea, uno de los factores
claves en el estudio de la confianza, es
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conocer las diferentes dimensiones que
podrian forman parte de ella, dependien-
do del sector en estudio. En la literatura
se han identificado ampliamente tres di-
mensiones como parte de la confianza,
éstas son: benevolencia, honestidad y
competencia percibida. Dependiendo
del sector, cada una de ellas ha contado
con diferentes niveles de adhesion por
partes de los investigadores. La benevo-
lencia se refiere al reflejo de la motiva-
cion de una de las partes por anteponer
el interés de la contraparte sobre el pro-
pio (Sirdeshmukh et al., 2002) imperan-
do de esta manera el beneficio mutuo
(Doney y Cannon, 1997). La honestidad
en tanto, se refiere a la sinceridad y man-
tenimiento de las promesas de la contra-
parte (Doney y Cannon, 1997). Por ulti-
mo, la competencia percibida se refiere a
las habilidades, capacidades y caracte-
risticas que llevan a una parte a dominar
unatematica especifica que es relevante
para el éxito de la transaccion (Mayer et
al., 1995), o para satisfacerlas necesida-
des de los clientes (Coulter y Coulter,
2002).

Como se puede apreciar en la lite-
ratura, la confianza es analizada mayori-
tariamente como una variable bidimen-
sional, cuyos elementos constitutivos son
la benevolencia y la honestidad
(Geyskens et al., 1996; Doney y Cannon,
1997, Geyskens et al., 1998; Siguaw et
al., 1998). Si consideramos que en el
caso de la banca en internet, el medio de
comunicacion y transaccion utilizado ge-
nera por naturaleza una percepciéon de
riesgo elevada (Tan, 1999; Donthuy Gar-
cia, 1999), es razonable cuestionarse la
real bidimensionalidad de la confianza.
Bajo esta perspectiva, parece razonable

agregar otra dimensién que haga referen-
cia a las competencias percibida por los
consumidores (Sirdesmukh et al., 2002;
Suh y Han, 2003).

De hecho, la confianza hacia un
banco en internet no solamente se funda-
menta en la honestidad y la benevolen-
cia, sino que ademas se basa en la per-
cepcion del consumidor, respecto ala ca-
pacidad técnica del banco para ofrecer
sus servicios sin contratiempos, que pu-
dieran generar desconfianza en el consu-
midor. Por tanto, en este contexto, no es
garantia de confianza el que un banco
realice promesas reflejando su honesti-
dad o teniendo buenas intenciones para
mostrarse benevolente, sino que es muy
importante garantizar la seguridad, la pri-
vacidad y la efectividad de las transaccio-
nes que el cliente haga a través de inter-
net.

Es asi como, asumiendo los razo-
namientos anteriores, se puede suponer
que en el sector bancario en internet, la
confianza se compone de tres dimensio-
nes representadas por la honestidad, be-
nevolencia y competencia percibida. De
acuerdo a lo anterior, se expone la si-
guiente hipétesis:

H1: El grado de confianza del usua-
rio de la banca en internet es una variable
multidimensional que se encuentra inte-
grada por tres dimensiones basicas: ho-
nestidad, benevolencia y competencia
percibida.

2.3. Analisis de la relacion
entre la confianza y el compromiso

Como se ha plateado en la literatu-

ra, una de las principales ventajas de la
confianza es que permite entregar mayor
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valor a una relacion, y a su vez, hacerla
mas estrecha (Chow y Holden, 1997;
Macintosh et al, 1992; Doney y Cannon,
1997), hasta el punto que es capaz de
generar algun grado de compromiso en-
tre las partes (Moorman et al., 1992;
Morgan y Hunt, 1994; Sharma y Patter-
son, 1999).

Ambos conceptos, confianza y
compromiso han sido asociados en mu-
chos estudios, principalmente en con-
textos que involucran la relacion entre
empresas (Anderson y Weitz, 1992; Ga-
nesan, 1994). En la relacién cliente-pro-
veedor, el primero, al estar comprometi-
do, esta mas dispuesto a dejar de lado
beneficios inmediatos (de corto plazo)
debido a la conviccién mas fuerte de un
potencial beneficio futuro en la relaciéon
(de largo plazo). Luego, al estar mas
comprometido, existe un sentimiento de
mayor vulnerabilidad, que implica que
solo se comprometera con aquellos ven-
dedores en quienes confia (Walter y Ri-
tter, 2003).

Para el estudio de la relacion entre
confianza-compromiso, ha sido habitual
el uso de una conceptualizacion unidi-
mensional del compromiso en la literatura
de marketing, tomando como dimension
relevante el compromiso afectivo (Ander-
son y Weitz, 1992; Moorman et al., 1992;
Morgan y Hunt, 1994; Geyskens et al.,
1999; Garbarino y Johnson, 1999;
Grayson y Ambler, 1999; Goodman y
Dion, 2001; Perry et al., 2004; Tellefseny
Thomas, 2005; Eastlick et al., 2006; Ca-
salo6 et al., 2007). En los casos en que se
presenta una estructura bidimensional
del compromiso (incluyendo compromiso
afectivo y calculado), la propuesta teérica
presenta un efecto de la confianza sélo
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como determinante del compromiso afec-
tivo (Li et al., 2006; N'Goala, 2007). Por
su parte, quienes han propuesto la rela-
cién hacia ambos tipos de compromiso,
han encontrado una relacién positiva en-
tre confianza y compromiso afectivo y
una relacién negativa entre confianza y
compromiso calculado (Geyskens et al.,
1996; de Ruyter y Wetzels, 1999; de Ru-
yter et al., 2001; Gounaris, 2005). Es
mas, estudios recientes han probado que
proponiendo teéricamente un efecto de la
confianza sobre los 3 tipos de compromi-
so (afectivo, calculado y normativo), es
solo el afectivo el que presenta un efecto
significativo, desechando las otras dos
relaciones (Cater y Zabkar, 2008).

En el caso especifico de la relaciéon
entre personas y proveedores de servi-
cios a través de internet, cada vez se
agrega mayor evidencia que apunta a
comprobar una relacion directa entre
confianza y compromiso, sobre la base
de una propuesta de compromiso unidi-
mensional (Wagner y Rydstrom, 2001;
Bauer et al., 2002; Mukherjee y Nath,
2003; Casalo et al., 2007).

Es bajo este esquema, que en la
banca a través de internet se espera que
la confianza cumpla un papel importante
en la disminucion del riesgo y en la poste-
rior generacién del compromiso del con-
sumidor hacia la relacién con su provee-
dor de servicios (Suganthi et al., 2001).
De esta forma, de acuerdo a los argu-
mentos precedentes, se propone la si-
guiente hipétesis:

H,: En el contexto de la banca en
internet, mientras mayor sea la confian-
za del cliente, mayor sera el nivel de
compromiso hacia el proveedor de servi-
cios.
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3. Construccion de las escalas
de medida y obtencion
de los Datos

Para desarrollar las escalas con su-
ficiente grado de validez de contenido, se
consider6 como base en el caso de la con-
fianza, las escalas desarrolladas por Do-
ney y Canon (1997). En el caso del com-
promiso se considero las escalas de Moor-
man et al. (1992) y Anderson y Weitz
(1992). El punto de partida fue una escala
multidimensional en el caso de la confian-
za, compuesta por las sub-dimensiones
honestidad, benevolencia y competencia.
Por su parte, siguiendo el planteamiento
de Roberts et al., (2003), so6lo se considerd
el componente afectivo en el estudio del
compromiso, alternativa que ha sido se-
guida por diversos estudios recientes en el
area de marketing (Perry et al., 2004;
Eastlick et al., 2006; Casalé et al., 2007).

En un paso posterior, se depuraron
las escalas previas en base a sucesivos
focus groups con clientes que han realiza-
do operaciones financieras con un banco
a través de internet y diversas entrevistas
en profundidad con ejecutivos de bancos
que operan por este canal. Estos analisis
permitieron por un lado, agregar aquellos
indicadores que reflejen mas adecuada-
mente la confianza y el compromiso en la
banca en internet, y por otro lado reade-
cuar y/o eliminar aquellos indicadores que
son conflictivos o redundantes para los
conceptos analizados. Con este proceso
se obtuvieron las primeras escalas con las
que se construy6 la primera version del
cuestionario a ser aplicado.

Finalmente, con el cuestionario ini-
cial se realiz6 un pre-test cuantitativo a
una muestra de 40 personas que ha reali-

zado operaciones con un banco a través
de internet. Posteriormente con esos da-
tos se realizé un andlisis factorial explora-
torio y se calcul6 el alpha de Cronbach a
cada una de las dimensiones resultantes.
Con este andlisis previo se pudo confir-
mar la existencia de cada una de las di-
mensiones propuestas y sus respectivos
items.

Todas las preguntas fueron redac-
tadas como afirmaciones, donde los en-
cuestados debian responder a través de
una escala Likert de 1 (totalmente en de-
sacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo)
(ver Cuadro 1).

El estudio de campo fue realizado
en Santiago de Chile entre los meses de
agosto y septiembre de 2007. La entre-
vista personal fue realizada por teléfono a
un total de 274 personas, quienes, como
requisito, debian haber realizado a lo me-
nos tres operaciones financieras men-
suales a través de la pagina web de su
banco, durante los ultimos tres meses.
Para esto, se utilizé un software especia-
lizado que permite seleccionar de mane-
ra aleatoria tanto el teléfono a contactar,
como el orden de las preguntas Likert a
ser planteadas a los entrevistados. Utili-
zar el formato telefénico, permitié contar
con un marco muestral representativo del
universo de estudio.

El 46% de los entrevistados fueron
mujeres y el 54% hombres. El 18% tenia
una edad entre 18 y 22 afios, el 34% entre
23y 32 afios, el 20% entre 33 y 42 afios,
el 15% entre 43y 52 afios, el 8% entre los
53y 64 arios, y el 3% con una edad mayor
a los 64 afios (un 2% no respondi6 a esta
pregunta). Por otra parte, el 10% percibia
un ingreso familiar de hasta 13.000.- d6-
lares al afio, el 20% percibia entre
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Cuadro 1
Escalas de confianza y compromiso

Honestidad

Mi banco suele cumplir los compromisos que asume a través de internet.

La atencién de mi banco a través de internet se caracteriza por ser sincera y honesta.

Puedo fiarme de las promesas de mi banco a través de internet.

Benevolencia

Las recomendaciones y advertencias dadas por mi banco a través de internet son realizadas en busca

del beneficio mutuo.

Mi banco a través de internet se preocupa de los intereses presentes y futuros de sus clientes.

Mi banco tiene en cuenta las consecuencias que sus acciones podrian tener en sus clientes de internet.

El disefio y variedad de productos que mi banco ofrece a través de internet tiene en cuenta los deseos y

necesidades de sus clientes.

Mi banco a través de internet es receptivo a las necesidades de sus usuarios.

Competencia

Mi banco tiene habilidades para llevar a cabo las operaciones a través de internet.

Mi Banco tiene los recursos necesarios para realizar con éxito sus actividades en internet.

Mi banco es competente y efectivo en realizar operaciones a través de internet.

Compromiso

La relacién con mi banco a través de internet, es algo que pretendo mantener en el futuro

Estoy muy comprometido con mi banco.

La relacién que tengo con mi banco a través de internet merece el mayor esfuerzo para mantenerla.

Fuente: elaboracién propia.

13.001.- y 20.000.- ddlares, el 36% entre
20.001.- y 41.000 dolares y el 30% mas
de 41.000.- délares al aiio (el 4% no res-
pondié a esta pregunta). Finalmente, el
4% tenia estudios de postgrado, el 65%
tenia carrera universitaria, el 22% tenia
estudios de educacién superior técnica y
el 9% tenia so6lo estudios secundarios.

4. Depuracion de las escalas
y contraste de las hipotesis

Una vez construidas las escalas de

confianza y compromiso, con buen grado
de validez de contenido, y obtenidos los

378

datos a traves de entrevistas personales,
el siguiente paso consistié en depurar las
escalas de medidas propuestas. Para
esto, en primer lugar se realizé un analisis
exploratorio de fiabilidad y dimensionali-
dad de cada una de las sub-escalas que
forman parte de la confianza y el compro-
miso hacia los bancos en internet. Poste-
riormente, se realiz6 un analisis confirma-
torio de fiabilidad para ratificar que cada
uno de los items formaba parte de cada
una de las sub-escalas y asi comprobar
su dimensionalidad. Este ultimo analisis,
permitié contrastar la hipoétesis 1. Luego,
se midi6 el grado de validez de las esca-



las de medida resultantes que permiten
medir la confianza y el compromiso en la
banca en internet. Finalmente, se desa-
rrollo el modelo causal con el cual se con-
trasté la segunda hipétesis por medio de
ecuaciones estructurales.

4.1. Analisis exploratorio

En esta seccién se presenta un
analisis exploratorio de fiabilidad y di-
mensionalidad de los constructos con-
fianza y compromiso.

a) Analisis de fiabilidad

Con este andlisis exploratorio se
pretende eliminar todos aquellos items
que impiden a las sub-escalas estudia-
das alcanzar un nivel adecuado de fiabili-
dad. Para ello, se utilizo el estadistico al-
pha de Cronbach (Cronbach, 1951). Enla
literatura de analisis multivariado de da-
tos, se plantea que para un analisis con-
firmatorio, es deseable un valor de alpha
de Cronbach mayor a 0,7 (Nunally, 1978;
Hair et al., 1998).

En cualquier caso, la fiabilidad al-
pha de una escala puede ser mejorada
eliminando aquellos items cuya correla-
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cién con el resto de indicadores de la es-
cala sea menor a un cierto umbral esta-
blecido. En este caso se consider6 el
planteamiento de Norusis (1993) que es-
tablece en 0,3 el nivel minimo aceptado
para este tipo de analisis.

Una vez aplicado el analisis de al-
pha de Cronbach a las tres sub-escalas
de confianza y a la escala de compromi-
s0, podemos apreciar (ver Tabla 1) que
todas ellas superan el umbral de 0,7.
Ademas se puede apreciar, que en todos
los casos, las correlaciones items-total
sub-escala superan considerablemente
el limite establecido de 0,3. Por lo tanto,
en esta etapa no fue necesario eliminar
indicadores de las escalas propuestas.

b) Analisis de dimensionalidad

En esta parte del analisis se efec-
tué un estudio de dimensionalidad, que
consiste en probar si cada sub-escala re-
presenta un unico factor, es decir, si cada
una de ellas tiene suficiente identidad
como pararepresentar una Unica variable
latente (Flavian y Lozano, 2003). Para
esto se utiliz6 el analisis factorial de com-
ponentes principales con rotacién vari-
max (Hair et al., 1998).

Tabla 1
Alpha de Cronbach

Honestidad Benevolencia

Competencia Compromiso

Correlaciones item-total sub-escala

Benevo1 0.68
Benevo2 0.79
Benevo3 0.78
Benevo4 0.75
Benevo5 0.82

Honest1 0.84
Honest2 0.89
Honest3 0.80

Compet1 0.61
Compet2 0.55
Compet3 0.63

Compr1 0,63
Compr2 0,55
Compr3 0,73

Alpha de Cronbach

0,92 0,91

0,76 0,77

Fuente: elaboracién propia.
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Como paso previo al analisis de la
dimensionalidad de las sub-escalas y
como requisito previo para aprobar la uti-
lizacion en el estudio del analisis factorial
de componentes principales, se realiza-
ron los test de Kaiser, Meyer y Olkin
(KMO) y la prueba de Esfericidad de
Bartlett (Hair et al., 1998). En todos los
casos en que se utilizé el analisis factorial
exploratorio, ambos test se encontraban
dentro de los parametros 6ptimos, lo que
mostro la conveniencia de utilizar tal me-
todologia para los fines de este analisis.

Los resultados muestran que en to-
dos los casos las sub-escalas presentan
un buen grado de dimensionalidad. Los
indicadores correspondientes en cada
caso resultaron reunidos en un Unico fac-
tor con una varianza explicada relativa-
mente alta (ver Tabla 2).

4.2. Analisis confirmatorio
de fiabilidad y dimensionalidad

A continuacién se expone el anali-
sis confirmatorio de fiabilidad y de dimen-
sionalidad realizado a los constructos
confianza y compromiso.

a) Analisis confirmatorio de fia-
bilidad

En esta etapa se efectué un anali-
sis mas exhaustivo de las escalas de con-
fianza y compromiso, a través de un pro-
ceso de validacion que permite represen-
tar un modelo teérico constituido por dife-
rentes variables latentes y por un conjun-
to de items o indicadores que permitan
medirlos. La herramienta mas adecuada
para representar este tipo de modelos, es
el analisis factorial confirmatorio que es
realizado a través del método de ecuacio-
nes estructurales (Luque, 2000).

Para esto se utilizé el paquete esta-
distico EQS en su version 5.7b. Por me-
dio de este programa, se pudo estimar los
parametros del modelo mediante el méto-
do de maxima verosimilitud robusto (Hu
etal., 1992) que permite prevenir los posi-
bles problemas derivados de la falta de
normalidad univariada de los datos inclui-
dos en el estudio.

A partir del desarrollo de un modelo
compuesto por diferentes variables laten-
tes que representan el constructo con-
fianza, se llevé a cabo un proceso de me-
jora mediante una estrategia de desarro-
llo de modelo (Hair et al., 1998), que con-

Tabla 2
Analisis Factorial Exploratorio
Honestidad Benevolencia Competencia Compromiso

Indicador Carga Indicador Carga Indicador Carga Indicador Carga

Benevo1 0.785
Honest1 0.931 Benevo2 0.872 Compet1 0.836 Compr1 0.859
Honest2 0.955 Benevo3 0.867 Compet2 0.790 Compr2 0.772
Honest3 0.909 Benevo4 0.845 Compet3 0.851 Compr3 0.910

Benevo5 0.894
Varianza explicada Varianza explicada Varianza explicada Varianza explicada

86.88% 72.84% 68.25% 72.04%

Fuente: Elaboracion propia.
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siste en eliminar aquellos indicadores o
variables menos adecuadas para alcan-
zar un buen ajuste de éstos.

Esta eliminacién de indicadores
que va generado diferentes modelos, es
decir, diferentes alternativas con mejor
ajuste del modelo tedrico, se realiza con-
siderando los criterios propuestos por
Joreskog y Sérbom (1993).

Los resultados del analisis factorial
confirmatorio mostraron que en el caso
del constructo confianza no fue necesario
eliminar indicadores. De hecho, en todos
los casos los indicadores mostraron una
fuerte convergencia con su correspon-
diente variable latente, coeficientes es-
tandarizados mayores a 0,5y R?mayores
a 0,3 (Diagrama 1). Ademas, el modelo
mostré indicadores de ajuste dentro de
los niveles aceptables (ver Tabla 3).

Tabla 3
Ajustes del Modelo Confirmatorio
de Confianza

IFI 0,911
CFI 0,910
RMSR 0,153
AIC 58,88

Fuente: elaboracion propia.

b) Dimensionalidad del cons-
tructo confianza

Con el objeto de determinar si el
constructo confianza esta compuesto por
diferentes dimensiones de acuerdo a
como los platea la hipétesis 1, se desarro-
llo una Estrategia de Modelos Rivales
(Hair et al., 1998). De esta manera se
contrasté si la confianza en el contexto de
la banca en internet esta compuesta por

Diagrama 1
Analisis Confirmatorio del Constructo Confianza

0,67%

COMPET1

Fuente: elaboracion propia.

COMBETZ

Re=050
Ri=0,68
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las dimensiones honestidad, benevolen-
cia y competencia. Este contraste de mo-
delos rivales se llevé a cabo comparando
un modelo de primer orden, es decir uno
en el que todos los indicadores o items
del constructo cargan sobre un solo fac-
tor, con otro de segundo orden donde los
constructos tanto de la confianza como el
compromiso estan representados por di-
ferentes dimensiones.

En la Tabla 4 se pueden apreciar
los resultados que indican que en el caso
de la confianza el modelo de segundo or-
den presentd mejores indicadores de
ajustes que el de primer orden. De esta
manera la confianza en el contexto de la
banca en internet muestra ser una varia-
ble multidimensional, lo que respalda la
hipétesis 1.

4.3. Analisis finales de fiabilidad

Considerando la confianza en la
banca en internet como una variable
multidimensional y el compromiso como
unidimensional, es necesario finalmente
confirmar la fiabilidad de las sub-escalas
propuestas utilizando ademas del alpha
de Cronbach otros dos criterios como
son el analisis de fiabilidad compuesta
del constructo y el analisis de varianza
extraida.

Al no haber eliminacion de elemen-
tos entre los items de cada uno de los
constructos estudiados, los valores del
indicador Alpha de Cronbach se mantu-
vieron respecto de lo sefalado inicial-
mente (ver Tabla 1).

Al aplicar la fiabilidad compuesta del
constructo, todas dimensiones de la con-
fianzay el constructo compromiso resulta-
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Tabla 4
Analisis Multidimensional

Confianza

Primer orden  Segundo orden

IFI 0,702 0,910
CFl 0,699 0,909
RMSR 0,221 0,152
AIC 288,83 61,09

Fuente: elaboracién propia.

ron con valores igual o sobre el minimo es-
tablecido para este indicador que es de
0,70 (honestidad 0,85; benevolencia 0,85,
competencia 0,70 y compromiso 0,75).

Finalmente, en el caso del analisis
de la varianza extraida, los valores arroja-
dos para cada dimension estudiada fue-
ron: 0,65 para honestidad, 0,54 para be-
nevolencia, 0,43 para competenciay 0,51
para compromiso.

Con lo anterior, es posible pensar
que cada uno de los constructos propues-
tos tiene un grado suficiente de fiabilidad,
la cual esta garantizada por el analisis
conjunto de los indices Alpha de Cron-
bach, Fiabilidad Compuesta del Cons-
tructo y Varianza Extraida.

4.4. Analisis de validez

Para medir la validez, se sigui6 el
esquema planteado por Nunnally (1978).
Segun este autor para que exista validez
debe comprobarse que la escala emplea-
da tenga validez de contenido, validez de
constructo y validez con relacién a un cri-
terio.

Con respecto a la validez de conte-
nido, esta en un buen grado garantizada,
debido a que las escalas utilizadas para



Revista Venezolana de Gerencia, Afo 14, No. 47, 2009

medir tanto la confianza como el compro-
miso en el contexto de la banca en inter-
net, se han disefiado a partir de un anali-
sis detallado de la literatura, posterior-
mente, han sido sometidas al juicioy a la
discusion de diferentes expertos y han
sido objeto de un proceso de depuracion
posterior.

Para llevar a cabo el anélisis de va-
lidez de constructo, fue preciso compro-
bar silas sub-escalas de confianza resul-
tantes del analisis factorial confirmatorio
superaban las pruebas de validez con-
vergente y validez discriminante (estas
pruebas no seran aplicadas al factor com-
promiso, debido a que éste es unidimen-
sional y por lo tanto, la validez discrimi-
nante no aplica y la condicion la validez
convergente esta garantizada). El mode-
lo de confianza, cumplira la condicién de
validez convergente silas variables laten-
tes que la componen estan fuerte y signi-
ficativamente correlacionadas entre
ellas. Al observar el diagrama 1 que re-
presenta el modelo resultante del proce-
so de depuracion realizado mediante el
analisis factorial confirmatorio, podemos
constatar que las correlaciones entre las
variables latentes que componen la esca-
la de confianza, son en todos los casos
relativamente elevadas y significativas al
0,01 (t>2,58), por lo que podemos de-
mostrar que existe validez convergente.

Por su parte las escalas propues-
tas tendran validez discriminante, si los
factores que se han utilizado para medir-
las no sirven para medir otros construc-
tos, o dicho de otro modo, se correlacio-
nan mas entre si que con otros factores o
variables latentes que estan menos rela-
cionados con el concepto estudiado.
Para comprobar la existencia de validez
discriminante se utilizé el test del interva-
lo de confianza (Anderson y Gerbing,
1988).

El test de intervalos de confianza
indica que existe validez discriminante
entre dos variables latentes, cuando en
los intervalos de confianza resultantes de
estimar la correlacion entre ambas varia-
bles latentes, no se encuentra incluido el
valor “1”. En la Tabla 5 se puede apreciar,
que en ningun caso se encuentra conteni-
do el valor “1”. Es mas, en todos los ca-
sos, las correlaciones se alejan conside-
rablemente de este valor.

Por lo tanto, con todos estos ante-
cedentes estamos en condiciones de afir-
mar que en este modelo de confianza
propuesto en el contexto de la banca en
internet, existe validez discriminante en-
tre las variables latentes que la integran.

Una vez realizados los analisis
para determinar la validez interna a tra-
vés de la validez de contenido y de cons-
tructo, es preciso efectuar un analisis ex-

Tabla 5
Test de Validez Discriminante del Constructo Confianza

Pares de Constructos

Confidence Intervals

Honestidad - Benevolencia
Honestidad - Competencia

Benevolencia - Competencia

0,425; 0,689
0,545; 0,737
0,786; 0,954

Fuente: elaboracién propia.
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terno del modelo, por medio del analisis
de validez con relacién a un criterio.

Este analisis tiene como principal
propésito, conocer con qué eficacia el
concepto analizado se relaciona con
aquellas variables criterio con los que la
teoria indica que deben estar relaciona-
das. Desde el punto de vista del momento
en el tiempo en que se obtienen las varia-
bles analizadas, se pueden realizar dos
tipos de analisis de validez con relacién a
un criterio: validez concurrente y validez
predictiva. Como los datos han sido obte-
nidos en un mismo momento del tiempo
no podemos hacer validez predictiva y
por lo tanto realizamos validez concu-
rrente. Segun la literatura especializada
de marketing se espera que la confianza
tenga una fuerte relacién con el compro-
miso, analisis que se llevara cabo en el
proximo epigrafe donde se contrastara
empiricamente la hipdtesis 2 y se podra
conocer la validez concurrente del cons-
tructo confianza que ha sido propuesto en
este modelo.

4.5. Analisis de la relacion
confianza-compromiso

Ahora que contamos con escalas
de confianza y compromiso con un buen

grado de fiabilidad, validez y dimensiona-
lidad, estamos en condiciones de anali-
zar si la confianza es un factor que influye
sobre el compromiso en el contexto de la
banca en internet, de acuerdo a como se
plantea en la hipétesis 2.

En el Diagrama 2 se puede obser-
var que el parametro estandarizado de la
relacion de la confianza sobre el compro-
miso resulta positivo y significativo al
0,01. Ademas el modelo tiene una alta ca-
pacidad explicativa (R*> de 0,85). Por lo
tanto, con todos estos antecedentes se
puede respaldar la hipétesis 2.

Por otro lado, es necesario desta-
car que todos los indicadores superan los
parametros establecidos por Jéreskog y
Sorbom (1993). Es decir, en todos los ca-
sos se presenta una alta significancia de
los coeficientes de regresion factorial en-
tre los items y su correspondiente varia-
ble latente. Ademas, en todos ellos las
cargas de las variables traducidas en
coeficientes estandarizados fueron ma-
yores a 0,5 (valor minimo = 0,65) y todas
las variables presentaron un R? mayor a
0,3 (valor minimo = 0,42).

Finalmente, como se puede obser-
var en la Tabla 6, los niveles de ajuste del
modelo estan dentro de los valores 6pti-
mos.

Diagrama 2
Relaciéon Causal Confianza-Compromiso
0,71 " " 056
fe-043 HOMN 0,70 0,75 COMPR1 R2=057
051 0,80* N 0,65* 076
fe=063 BEN CONF >{ COMPR COMPRZ Ri=042
0,88* 0,92*
047 COM COMPR3 0.3
R2=078 R2=085

Nota: * significativo al 0.01.
Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 6
Ajustes del Modelo
Confianza-Compromiso

IFI 0,939
CFlI 0,938
RMSR 0,109
AIC 62,454

5. Conclusiones e
implicaciones para la gestién

Este estudio considera como punto
de partida, que lograr el compromiso de
los clientes hacia un banco en internet es
un importante desafio para estas institu-
ciones financieras, y que al igual que en
otros contextos, la confianza podria cum-
plir un importante papel en la consecu-
cién de este objetivo.

Sin embargo, la confianza podria
estar compuesta por diferentes factores,
lo que podria traer importantes implica-
ciones para la gestioén de esta variable, y
para alcanzar en consecuencia el com-
promiso de los clientes con su banco en
internet.

Los resultados de este estudio per-
mitieron determinar, que en efecto, la
confianza es un importante generador del
compromiso de los clientes hacia su ban-
co en internet. Los resultados también
mostraron, que en este contexto banca-
rio, la confianza se comporta como un
constructo multidimensional compuesto
por tres dimensiones, como son |la hones-
tidad, la benevolencia y la competencia.

Estos hallazgos traen importantes
implicaciones para la gestion de este tipo
de bancos. De hecho, para que los ban-
cos en internet logren el compromiso de
sus clientes, deberian centrar la gestion

de la confianza del cliente, en cada una
de las dimensiones que la componen. En
concreto, los bancos deben siempre
cumplir con las promesas que realizan a
sus clientes a través de sus paginas web.
Ademas, deben buscar el beneficio mu-
tuo en la transaccion que realizan, sin
mostrar un comportamiento oportunista
hacia sus clientes. Finalmente, deberian
ser competentes y eficientes en la gestion
de las relaciones con los clientes a través
de la web. Es decir, centrar sus esfuer-
zos, en mantener una pagina web con
buenos niveles de usabilidad, donde los
clientes puedan navegar de manera facil
y realizar sus transacciones rapidamente
y sin problemas. Ademas, los bancos de-
berian mantener los datos financieros y
personales de sus clientes con total exac-
titud. De la misma manera, deberian te-
ner un sistema de seguridad en la web
que garantice la privacidad de los datos y
de las transacciones realizadas. Por ulti-
mo, deberian ofrecer productos y servi-
cios atractivos a sus clientes, con costos
financieros acordes a la industria.

A pesar de que el banco debe cen-
trar su gestion en estas tareas, esto no es
suficiente para lograr la confianza y el
posterior compromiso de sus clientes. Es
imprescindible que el banco sea percibi-
do por sus clientes como una institucion
financiera honesta, benevolente y com-
petente. Es decir, no es suficiente con el
banco se comporte consecuente con es-
tos tres pilares de la confianza, sino que
es muy importante que los clientes aso-
cien al banco con estas buenas practicas.

Desde esta perspectiva, los directi-
vos del banco deben centrar sus esfuer-
zos no solo en las practicas de gestion del
banco, sino que también en las herra-
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mientas promocionales de marketing que
permiten que estos factores generadores
de confianza sean percibidos como parte
constitutiva de la filosofia del banco.
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