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EL EFECTO MODERADOR DE LA
EXPERIENCIA DEL USUARIO EN LA
SATISFACCION DE LA BANCA ELECTRONICA

FRANCISCO J. LIEBANA-CABANILLAS, franlieb@ugr.es
Universidad de Granada
RESUMEN:

Propuesta/objetivos: El proposito de este trabajo es contribuir al campo de la investigacion
de la satisfaccion desde la perspectiva del usuario de Banca Electronica, campo de gran
interés para la estrategia de negocio de las entidades financieras. En este contexto, se
analiza el posible efecto moderador de la experiencia del usuario con los productos de la
entidad.

Disefio/Metodologia/Enfoque: Una exhaustiva revision de la literatura cientifica permitio
justificar un modelo de comportamiento que explica la satisfaccion a partir de un conjunto de
constructos o variables enddgenas y el efecto moderador de la experiencia. Para la obtencion
de datos se ha hecho uso de una encuesta web autoadministrada en la parte autenticada del
servicio de Banca Electrénica de una entidad financiera de reconocido prestigio.

Hallazgos: El analisis realizado contrasta las relaciones entre las variables propuestas y
demuestra el efecto moderador de experiencia con la Banca Electronica sobre ellas.

Limitaciones de la investigacion/implicaciones: El estudio se limita a los datos de una sola
entidad financiera. Por tanto, se debe tener precaucién con la generalizacion de los
resultados alcanzados. Los resultados de la investigacion facilitan una serie de conclusiones
de valor para las entidades financieras.

Originalidad/valor: Este trabajo es pionero en el estudio de la satisfaccion con la Banca
Electronica, mas aun considerando la influencia de la experiencia del usuario en las
relaciones que aquella mantiene con sus determinantes principales.

PALABRAS CLAVE:

Banca Electronica, satisfaccion, desconfirmacion de expectativas, experiencia, efecto
moderador.
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1. Introduccion.

La satisfaccion del consumidor constituye un fendmeno de especial importancia en la etapa de
evaluacion de una experiencia de compra, consumo 0 uso de un producto o servicio, y en
consecuencia serd vital para las respuestas que el consumidor genere a largo plazo (McCarthy,
1964; Stanton, 1970; Kotler, 1976; Berry, 1983; Gronroos, 1991).

Para alcanzar esta meta, tanto la literatura cientifica como el mundo de la gestion empresarial
han manifestado un gran interés en la satisfaccion de las necesidades de los clientes como
argumento para definir su comportamiento de compra posterior. Cientificamente la
satisfaccion ha sido estudiada desde la decada de los sesenta (Howard y Sheth, 1964) siendo
sometida a diferentes enfoques y teorias aunque fue en la década de los noventa cuando
centrd el interés empresarial al considerarse un elemento clave en la cadena de valor (Cronin
y Taylor, 1992; Woodruff y Gardial, 1996; Oliver, 1997; Giese y Cote, 2000).

En el sector financiero la importancia de la satisfaccion también se ha incrementado
principalmente por el nivel de competencia existente y por los desarrollos tecnoldgicos que se
han sucedido en los ultimos afios. Los productos y servicios bancarios son muy similares
entre todas las entidades financieras, de ahi que la mayoria de éstas traten de justificar su
diferenciacion y preferencia por parte de los clientes a través del nivel de satisfaccion respecto
a la prestacion de servicios que reciben; y es la Banca Electrénica uno de los que mayores
ventajas reporta al cliente financiero.

Partiendo de las ideas de Payne y Frow (2004)', estableceremos los siguientes canales de
distribucion en el Sector Financiero: Oficina bancaria, Banca Electronica, Red de cajeros,
Agentes, Terminal Punto de Venta (TPV), Banca Telefénica, SMS, E-mail, Correo postal y
Kioscos.

Tradicionalmente, la distribucién de los productos y servicios financieros se ha realizado en
torno a la oficina bancaria por su cercania al cliente, el elevado numero de servicios que se
realizaban en ella, el valor afiadido que el cliente recibia en la oficina y la importancia que
tenia la oficina en la toma de decisiones sobre los clientes Pero a pesar de ello, este canal ha
comenzado a ser sustituido por uno mas agil y dindmico, tal y como se observa en los datos
del World Retail Bank Report (2010) donde se analiza el porcentaje de uso de los principales
canales (ver grafico siguiente).

! Los principales canales de distribucién se dividen en seis categorfas: 1) Fuerza de ventas (gestores de cuentas,
representantes y vendedores); 2) Tiendas (sucursales, kioscos, depésitos y almacenes); 3) Telefonia (teléfono
tradicional, fax, telex y call center); 4) Marketing Directo (correo directo, catalogo, radio, TV, etc); 5) E-
Commerce (correo electronico, Internet y TV interactiva); y 6) M-Commerce (teléfonos méviles, SMS, WAP y
3G).
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Figura 1: Evolucion (en % de uso) de los canales de distribucion financiera.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de World Retail Bank Report (2010)

A pesar de esta importancia tan evidente, se aprecia como el canal de oficina bancaria ha
experimentado una reduccion significativa en los dltimos 15 afios siendo compensada por el
canal de Banca Electronica y la Banca Telefonica.

Desde la década de los noventa hasta la actualidad la Banca Electronica esta convirtiéndose
en uno de los principales canales de distribucion para las entidades financieras (Karjaluoto et
al., 2002; Torrent-Sellens, et al., 2010). En la actualidad la mayoria de las entidades ofrecen a
sus clientes la posibilidad de acceder a la mayoria de sus servicios por este canal.

La Banca Electrdnica, por tanto, se ha convertido en un servicio determinante para conseguir
la fidelizacion de sus clientes, a través de la satisfaccion de los mismos, consiguiendo una
mayor vinculacién, de ahi su importancia manifiesta para cumplir las expectativas que los
usuarios manifiestan (Asociacion de Usuarios de Internet, 2001; Climent y Momparler, 2006;
Berrocal, 2009) y una importante fuente de ahorro en costes para la propia entidad (Bank for
International Settlements, 2001; Fujitsu, 2009).

En el sector de la Banca Electrdnica, el interés por garantizar una minima satisfaccion del
cliente actual resulta crucial en parte debido a los costes que supone captar a un nuevo cliente.
Para Bhattacherjee (2001) la captacion de nuevos clientes puede llegar a costar cinco veces
mas en comparacion del mantenimiento de un cliente actual.

Muchas entidades estan haciendo de sus aplicaciones de Banca Electronica una herramienta
diferenciadora respecto al resto de sus competidores, de manera que muchos clientes deciden
su entidad de referencia precisamente por este tipo de servicios (como ofrecen por ejemplo
ING, Openbank, Bankinter, etc).

En cualquier caso, la mayoria de las entidades financieras cuentan con una estructura de
negocio con una elevada variedad de productos y servicios que se comercializan en diferentes
mercados en paralelo. En otras palabras, su canal tradicional de distribucion, la propia de red
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de oficinas, que es complementado por la introduccion de Internet como un canal alternativo
para fidelizar a los clientes habituales, reducir costes operativos e incrementar la
productividad, de ahi la necesidad del desarrollo de la Banca Electronica, como apuntan
Ibarrondo y Sanchez (2007).

Por tanto, podemos concluir que el primer canal alternativo a la oficina bancaria tradicional
(banca presencial) es la Banca Electronica que presenta un gran nimero de ventajas para los
clientes: comodidad, acceso global, disponibilidad, ahorro en costes y tiempo, transparencia
de la informacion, capacidad de eleccion y comparacion, personalizacion,..., frente a un
reducido numero de inconvenientes, relativos a las inversiones a realizar, los posibles errores
y la relevancia de la seguridad (Delgado y Nieto, 2002; Mufioz, 2008).

Un reciente estudio de la Fundacion Orange (2010: 108) pone de manifiesto la importancia de
las innovaciones tecnoldgicas que el sector financiero esta llevando a cabo y como la Banca
Electrénica continta siendo uno de los usos online mas generalizados entre los esparioles.
Segun este informe el porcentaje de uso de la banca electrénica sobre el total de usuarios en
Espafia crece mas rapidamente que la media de la Union Europea (UE). Ademas de estos
datos, un reciente estudio publicado en Octubre de 2010 por la empresa comScore?, revela
que Espafa se ha situado como el octavo pais del mundo por penetracion de sus usuarios en
Banca Electronica tras Canada, Holanda, Francia, Suecia, Reino Unido, Nueva Zelanda y
Bélgica, superando a los Estados Unidos y Australia.

Derivado de todo lo anterior, el presente trabajo tiene como proposito general comprobar la
importancia que supone la satisfaccion con el servicio de Banca Electronica para los usuarios
de una entidad financiera. Temaética de gran interés dado el escenario social y econémico que
rodea al sector financiero y que esta viviendo los clientes de las entidades.

Con este fin, se han establecido los siguientes objetivos:

1. Contextualizar el concepto de satisfaccion como variable clave en la relacion que las
entidades mantienen con sus clientes.

2. Determinar las variables que influyen en la satisfaccion de los consumidores de
acuerdo con la revision de la literatura publicada. Las relaciones establecidas seran
expresadas en forma de modelo de comportamiento.

3. Descubrir el efecto moderador que sobre las anteriores relaciones mantiene la
experiencia del usuario con los servicios electronicos de la entidad en base al tiempo
en que se dio de alta en el sistema.

Para ello se realiz6 una investigacion empirica empleando los datos de una encuesta de
calidad del servicio que Caja Rural de Granada® efect(ia cada dos afios a través de un
cuestionario web en la parte autenticada de Ruralvia (portal de Banca Electronica de la
entidad) resultando una muestra valida de 946 usuarios.

2 http://www.comscoredatamine.com/2010/10/top-10-countries-by-online-banking-penetration/

% Agradecer a la Direccién de Caja Rural de Granada el inestimable apoyo y colaboracién en el desarrollo de esta
investigacion.
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2. Revision de la literatura cientifica.

2.1. Anadlisis de la satisfaccién del cliente financiero: Modelo de Desconfirmacion de las
Expectativas (EDT).

Origen y concepto de la satisfaccion.

El estudio de la satisfaccion tiene sus origenes en las investigaciones de Cardozo (1965) y
Howard y Sheth (1969) donde se analiza la influencia de las expectativas sobre la
satisfaccion. Estos estudios son considerados el punto de partida del interés cientifico hacia la
satisfaccion, sus origenes y consecuencias (Moliner, 2004; Campo y Yague, 2009).

En la tabla siguiente se muestran una serie de definiciones del concepto de satisfaccion.

TABLA 1: Definiciones del concepto de Satisfaccion.

AUTOR DEFINICION CONCEPTUAL
Howard y Sheth La satisfaccion es el estado cognitivo del individuo referido a la recompensa adecuada o
(1969:145) inadecuada del esfuerzo o sacrificio realizado.

Swan, Trawick y
Carroll (1982:17)

La satisfaccion es una evaluacion consciente o un juicio cognitivo sobre si el producto ha
tenido buenos 0 malos resultados, o sobre si dicho producto se ha ajustado a su proposito.
Otra dimension de la satisfaccion es el afecto o los sentimientos que se generan hacia el
producto.

Oliver (1981:27)

La satisfaccion es una evaluacion de la sorpresa intrinseca referida a la experiencia de
compra y/o consumo de un producto. Es un estado psicoldgico global resultante de la
diferencia entre la emocion derivada de la desconfirmacion de expectativas y las creencias
previas del consumidor sobre la experiencia de consumo.

La satisfaccion es el resultado de la compra y uso referido a la comparacion que realiza el

gSrurrCehr:z:\In¥ individuo entre los inputs y outpus de la compra y la anticipacion de las consecuencias de
b . la misma. Ademas, la satisfaccion es una actitud que se crea de la valoracion de un
(1982:493) . . . . .
conjunto de satisfacciones de varios atributos del producto.
II(/IaaBzirrgi;? y La satisfaccion es una evaluacion post-compra de la sorpresa referida a la experiencia de
(1983:394) compra y/o consumo de un producto.
La satisfaccion es una respuesta evaluativa del consumidor a una determinada experiencia
. de consumo que se refiere a la evaluacién de la discrepancia percibida entre las
Day (1984:496) - . . . 2
expectativas previas (o cualquier otro estdndar de comparacion) y la performance de un
producto después de su adquisicién.
La satisfaccion es un juicio evaluativo global sobre el consumo o uso de un producto.
Westbrook . X . L o L Lo
(1987:260) Ademas, es un tipo de medida de una experiencia y una evaluacion de si dicha experiencia
' es al menos tan buena como se suponia que iba a ser.
) La satisfaccion es la respuesta que da el consumidor a la evaluacion de la discrepancia
Tse y Wilson percibida entre las expectativas previas (o cualquier otro estandar de comparacion) y la
(1988:204) performance de un producto después de su consumo.

Cronin y Taylor

La satisfaccion es una medida individual de una determinada transaccion o una evaluacion

(1992:56) de una experiencia particular con un producto o servicio.
Johnson, Anderson isfacci6 luacion alobal liza el . L
y Fornell La satisfaccion es una evaluacion global que realiza el consumidor de una experiencia de
(1995:699) compra de un producto y de su consumo hasta el momento.
Spreng, . L . I .
MacKenzie y La satlsfaccmn s una respuesta empf:lonal 0 un sentimiento global que tiene el -
Olshavsky consumidor al comparar su percepcion de la performance de un producto o servicio con sus
(1996:15) deseos y expectativas.

La satisfaccién es un sentimiento positivo o negativo que tiene el individuo sobre el valor
Woodruff y

Gardial (1996:95)

que ha recibido de un producto en una determinada situacion de consumo. Este sentimiento
puede ser la reaccion a una experiencia inmediata o una reaccion global de un conjunto de
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AUTOR DEFINICION CONCEPTUAL
experiencias.

La satisfaccion es una respuesta del consumidor sobre un grado de cumplimiento. Se trata
Oliver (1997:13) | de un juicio que emite el individuo relativo al nivel placentero de cumplimiento o
desempefio de un producto o servicio, o de sus caracteristicas.
. La satisfaccion es un conjunto de respuestas afectivas de intensidad variable que se dan en
Giese y Cote e R - .

; un momento temporal especifico, de duracion limitada y referido a determinados aspectos
(2000: 3, 11)

de la compra y/o consumo de un producto.

Zeithaml y Bitner | Evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si ese
(2002) producto o servicio respondio a sus necesidades y expectativas.

Fuente: Adaptado a partir de Giese y Cote (2000) en Moliner (2004).

A partir de las propuestas de Giese y Cote (2000) y de las adaptaciones de Moliner (2004) la
aproximacion a la satisfaccion se realiza a través de dos criterios, en primer lugar un criterio
meramente “conceptual” que recoge aquellas definiciones que identifican qué es la
satisfaccion a través de tipos de procesos y/o tipos de respuestas del consumidor, y en
segundo lugar el criterio “ambito de referencia” que recoge las aportaciones que indican la
situacion de referencia a la que aluden dichos procesos y/o respuestas. Por tanto, dado que no
son criterios necesariamente excluyentes, las principales definiciones que aporta la literatura
pueden tener diferentes enfoques complementarios que facilitan el entendimiento de la
satisfaccion.

TABLA 2: Clasificacidn del concepto de Satisfaccion.

CRITERIOS ENFOQUES AUTORES

Oliver, 1977, 1981; Andreasen, 1977; Olson y Dover,
Proceso de evaluacion |1979; Westbrook y Reilly, 1983; Tse y Wilson, 1988;
Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996

Howard y Sheth, 1969; Miller, 1977; Churchill y
Surprenant, 1982; Day, 1984; Tse y Wilton, 1988; ; Mano

Cognitiva y Oliver, 1993; Rust y Oliver, 1994; Bloemer y Kasper,
1995
Respuesta
CONCEPTUAL Westbrook, 1980; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983;

Oliver, 1981; Westbrook y Reilly, 1983; Day, 1983, 1984;
Afectiva | Oliver, 1992; Woodruff, Schumann y Gardial, 1993;
Woodruff y Gardial, 1996; Liljander y Strandvick, 1997;
Giese y Cote, 2000

Oliver, 1981, 1989; Swan, Trawick y Carroll, 1982;
Westbrook y Reilly, 1983; Frijda, 1986; Cadotte, Woodruff
y Jenkins, 1987; Lazarus, 1991; Halstead, Hartman y
Schimdt, 1994; Price, Arnould y Tierney, 1995; Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1996; Spreng, MacKenzie vy
Olshavsky, 1996; Roest y Pieters, 1997; Oliver, 1997;
Bolton, 1998; Yu y Dean, 2001; Vanhamme y Snelders,

Proceso de evaluacion y
respuesta afectiva
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2001; Bigné y Andreu, 2002

Oliver, 1980, 1997; Churchill y Surprenant, 1982;
Westbrook, 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Mano y Oliver,
1993; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Giese y
Cote, 2000; Vanhamme y Snelders, 2001

Transaccion especifica

AMBITO DE
REFERENCIA

Fornell, 1992; Woodruff, Schumann y Gardial, 1993;
Anderson, Fornell y Lehmann, 1994; Cronin y Taylor,
1994; Johnson, Anderson y Fornell, 1995; Woodruff y
Gardial, 1996; Jones y Suh, 2000; Yu y Dean, 2001

Caracter acumulativo

Fuente: Adaptado a partir de Giese y Cote (2000) y Moliner (2004).

Respecto al primer grupo de definiciones, que responde al criterio “conceptual”, se pueden
identificar tres enfoques: el proceso de evaluacion que es entendido como un proceso de
valoracion de determinadas variables (performance del producto, necesidades y expectativas);
la respuesta cognitiva como el resultado de una experiencia de consumo que se manifiesta
como consecuencia de una evaluacién o comparacion cognitiva de variables (expectativas y
performance, esfuerzos y recompensas, etc.) versus la respuesta afectiva como el resultado de
la experiencia de consumo manifestada como comparacién afectiva de variables (felicidad,
sorpresa o descontento); y el proceso de evaluacién y respuesta afectiva como la satisfaccion
ligada tanto a juicios cognitivos como a reacciones afectivas derivadas de la compra, consumo
0 USO.

En cuanto al segundo grupo de definiciones relacionadas con el criterio “a4mbito de
referencia”, la conceptualizacion de la satisfaccion del consumidor puede interpretarse desde
el punto de vista de una transaccion especifica como un juicio evaluativo post-eleccion y/o
una respuesta emocional del consumidor ante una determinada compra, consumo 0 uso; en
cambio la visién acumulativa evalUa el conjunto experiencias del propio usuario.

Una vez revisada la literatura y asumiendo el enfoque de transaccién especifico,
entenderemos la satisfaccion como la actitud general que el consumidor manifiesta por la
experiencia acumulada de su comportamiento de compra.
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La satisfaccion como elemento clave del Modelo de Desconfirmacion de las Expectativas®.

El Modelo de Desconfirmacion de Expectativas, (Expectation Disconfirmation Theory, EDT)
de Oliver (1980) argumenta que la satisfaccion de los clientes viene determinada por la
impresion que éstos experimentan después de una compra como resultado de la
desconformidad, positiva 0 negativa, entre las expectativas y los sentimientos derivados de su
experiencia (Seto, 2003:55).

Algunos autores manifiestan que la desconfirmacion de expectativas constituye el fenémeno
predominante para explicar la naturaleza de la satisfaccion (Yi, 1990; Wirtz y Mattila, 2001,
Moliner, 2004).

Moliner (2004), resume los dos grandes enfoques determinantes de la EDT. Por una parte, “el
enfoque de la desconfirmacion sustractiva u objetiva, que se refiere a la diferencia entre el
rendimiento del producto o servicio y los elementos de comparacién” (LaTour y Peat, 1979;
Swan y Trawick, 1981). Por otra parte, también se puede encontrar el enfoque de la
desconfirmacién subjetiva, “en el que la diferencia entre el rendimiento del producto o
servicio y las expectativas representaran una evaluacion subjetiva del consumidor ™ (Oliver,
1980; Churchill y Surprenant, 1982).

En el EDT los consumidores/usuarios para valorar su nivel de satisfaccion realizaran después
de la compra una comparacion entre sus expectativas sobre el producto o servicio Yy los
resultados/rendimientos que de su adquisicion han obtenido, resultando en consecuencia una
diferencia entre ambos, denominada desconfirmacion de expectativas (Howard y Sheth, 1969;
Olshavsky y Miller, 1972; Cohen y Houston, 1972; Howard, 1974; Olson y Dover, 1976;
LaTour y Peat, 1979; Oliver, 1980). Existira desconfirmacién positiva, cuando el resultado
supere las expectativas y desconfirmacidn negativa si los resultados no alcanzan el nivel de
expectativas. Por tanto, entenderemos que existe satisfaccion cuando se genere
desconfirmacién positiva mientras que la insatisfaccion aparecerd si hay desconfirmacion
negativa.

La satisfaccion por otra parte vendra influida por la actitud previa a la compra que genera las
expectativas (Howard y Sheth, 1969; Howard, 1974). De acuerdo con esta relacion entre
satisfaccion y actitud, el modelo de Howard (1974) considera que los juicios de satisfaccion
crean actitudes e intenciones sobre futuras compras; de esta manera, propone que la actitud
previa del individuo derivada de las expectativas del consumidor antes de la compra sea el
principal determinante de las intenciones comportamentales. Ademas dicha actitud se ve
afectada por el grado de satisfaccion creado a partir de la desconfirmacion de expectativas,
dando lugar a una actitud posterior a la compra, que combinada con la intencion previa,
conduce a una intencién posterior causante de ciertos comportamientos (Moliner, 2004).

* La traduccion del término inglés “disconfirmation of expectations” al castellano se ha
realizado en la literatura espafiola utilizando diversas acepciones entre las que destacamos por
su mayor utilizacion “disconfirmacion de expectativas” (Gil, 1995) o “desconfirmacion de
expectativas” (Varela, 1991; Martinez-Tur y Tordera, 1995; Moliner et al., 2001, Moliner,
2004). En este trabajo, hemos optado por emplear el término ‘“desconfirmacion de
expectativas” por considerar que recoge el desajuste de variables que conduce a la
satisfaccion (Moliner, 2004).
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Figura 2: Relacion entre actitud, intencién y satisfaccion

Intencion
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Intencibn
previa

Actitud
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Actitud previa

Expectativas

Satisfaccion/

Desconfirmacion . ..
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Fuente: A partir de Howard y Sheth (1969) y Howard (1974)

Elementos del Modelo de Desconfirmacion de las Expectativas (EDT).

Segun el modelo de Oliver (1980), la actitud del consumidor antes de la compra sera fruto de
las expectativas (ver figura siguiente) y se vera modificada por la satisfaccion experimentada,
provocando en consecuencia un comportamiento de compra posterior lo cual conduce a

intenciones posteriores (Moliner, 2004).

Figura 3: Modelo cognitivo de Oliver

CONFIRMACION/DESCONFIRMACION

Satisfaccion

Expectativas

Actitud

Actitud

Intencion

Intencion

t1 PERIODO DE DISCONFIRMACION  t2

Fuente: A partir de Moliner (2004)
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Por tanto, y como afirma Evrad (1993), el fenomeno de la desconfirmacion sera el elemento
mediador entre las expectativas y el resultado, y la satisfaccion lo que determinara el
resultado entre las expectativas previas y el resultado alcanzado con la compra del producto
(Oliver, 1989).

Una de las principales limitaciones que esta teoria presenta es que no tiene en cuenta las
diferencias que pueden existir entre las expectativas previas a la compra y las expectativas
posteriores a la misma, debido a que las expectativas previas se pueden originar por la
publicidad, los comentarios de clientes que han utilizado el producto, etc. Y, por el contrario,
las expectativas posteriores se forman por el propio consumo del individuo, a pesar de ello,
esta teoria sigue siendo empleada como la principal referencia en las investigaciones sobre la
satisfaccion del consumidor (Reyes et al. 2010).

2.2. La orientacién de la Banca Electrénica hacia la satisfaccion al cliente.

Recientemente, el EDT se ha empleado para entender las intenciones de los individuos en el
contexto del comercio electronico. Algunos estudios afirman que la confirmacion tiene un
efecto significativo en la satisfaccion, que a su vez se transforma en una influencia positiva
sobre el uso continuo de una Tecnologia de la Informacién (T1) (Wu y Padgett, 2004; Lin et
al, 2005; Bhattacherjee, 2001). Bhattacherjee y Premkumar (2004) exploraron cémo las
creencias de los usuarios pueden modificar las actitudes en el curso o proceso de uso de una
TI. Del mismo modo, Khalifa y Liu (2003) confirmaron el papel de la satisfaccion en
diferentes etapas de la adopcién; sus resultados muestran que la desconfirmacion y el
rendimiento son factores importantes para explicar la satisfaccion.

Diferentes investigadores han puesto en duda la utilidad de este modelo en el proceso de
formacion de la satisfaccion con un servicio (Oliver, 1989; Bolton y Drew, 1991; Cronin y
Taylor, 1992; Zeithaml et al., 1993) por la dificultad en la tangibilidad del mismo, lo que
dificulta su evaluacion por parte del consumidor/usuario (Parasuraman et al., 1985). Por otra
parte, la valoracion de un servicio se realiza no s6lo sobre sus resultados, sino también sobre
el proceso de prestacion (Gronroos, 1982). Esto justificaria que el mecanismo de la
desconfirmacién de expectativas deberia poderse aplicar en todas las fases del proceso de
prestacion del servicio, sin embargo, esto no es siempre posible.

Este motivo principalmente dificulta la aplicacion del modelo EDT en todas las situaciones o
fases del proceso (MacGill y lacobucci, 1991). En esta misma linea de pensamiento, los
trabajos de Bolton y Drew (1991) y Oliver (1989) identifican dos situaciones en las que no
resulta operativo explicar la satisfaccion a través del modelo tradicional. En primer lugar,
aquellos servicios que son prestados de forma continua al individuo generan expectativas de
caracter pasivo porque no recibe estimulos que le permitan alimentar dichas expectativas. En
este caso, la desconfirmacion de expectativas no resulta valida para explicar la satisfaccion.
Y, en segundo lugar, los consumidores inexpertos o poco familiarizados con un determinado
servicio carecen de expectativas Utiles para formar sus juicios de satisfaccion de acuerdo con
las bases de la desconfirmacion de expectativas.

Por los motivos anteriores en los entornos electronicos, la EDT tiene un reducido impacto.
Ademas de los trabajos ya comentados, destacamos los de Spiller y Loshe (1998), Kimy
Eom (2000), Chen y Wells (2001), Khalifa y Liu (2002), Muylle et al., (2004) y
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particularmente a Bhattacherjee (2001) que ofrece apoyo adicional en la formacion de la
satisfaccidn con servicios bancarios.

El EDT en el &mbito de nuestro estudio ha perdido fuerza a favor de otros atributos como la
calidad percibida en sus diferentes dimensiones (Lee et al., 2000, Mufioz, 2008; Mufioz-Leiva
et al., 2010), lealtad (Stauss y Neuhaus, 1997; Yu y Dean, 2001; Bigné y Andreu, 2005) y
confianza (Andeleeb, 1996; Geyskens et al., 1998; Selnes, 1998; Kennedy et al., 2001; Bauer
et al., 2002; Flavian et al, 2006; Mufioz, 2008;).

Para Bhattacherjee (2001) el éxito de una estrategia en los mercados virtuales se sustenta
sobre cinco motivos:

1. Los mercados electronicos u online cada vez se encuentran mas fragmentados y las
distancias con la competencia son cada vez menores, fruto del avance de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs) por lo que es imprescindible
mantener la cuota de mercado.

2. Los clientes cuentan con mayor experiencia en este tipo de entornos y la
diferenciacion es cada vez mas complicada, en consecuencia las empresas deberan de
liderar una estrategia de costes que les permita diferenciarse del resto.

3. Mantener satisfechos a los clientes no es excesivamente costoso por el tipo de
comunicacion de este tipo de canales, por tanto, deberan de aprovecharse al maximo
este tipo de canales sustentados en las nuevas TICs.

4. La retencién de clientes proporciona ingresos y oportunidades adicionales a través de
la venta cruzada de nuevos productos.

5. La captacion de nuevos clientes puede llegar a costar cinco veces mas en comparacion
con el mantenimiento de un cliente actual.

Por estos motivos Bhattacherjee (2001) plantea la necesidad de retener a los clientes actuales
mejorando la calidad del servicio para de esta forma incrementar la lealtad hacia la empresa o
marca y favorecer la recompra posterior. De esta manera, el autor desarrolla un modelo que
persigue identificar los antecedentes de las intenciones de recompra, desde una perspectiva de
la gestion de las relaciones con el cliente (Customer Relationship Management, CRM).

Para alcanzar este objetivo, sera necesario por tanto analizar los determinantes de la
satisfaccion. Concretamente, los utilizados en la presente investigacion y que seran analizados
a continuacion en relacion con la Banca Electronica son: accesibilidad, confianza, facilidad de
uso y utilidad.

3. Justificacion de hipoétesis y proposicion de investigacion
3.1. Efectos de la accesibilidad.

El concepto de accesibilidad incluye mdltiples dimensiones segun diferentes autores. Para
Culnan (1984) y Rice y Shook (1988) se compone de cuatro dimensiones: la accesibilidad de
los equipos informaticos, el acceso a la informacion, la fiabilidad del sistema y la facilidad
para aprender el lenguaje de uso. Para Karahanna y Straub (1999) la accesibilidad se compone
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de una dimension fisica sobre el terminal de acceso y la capacidad de uso del sistema. En
otros contextos hacer referencia a la facilidad de acceso para discapacitados (como ciegos,
problemas de audicion,...) (W3C, 2011)

Este estudio se centra en la accesibilidad de la informacidn, entendida como la facilidad de
acceder a las aplicaciones de Banca Electronica asi como la accesibilidad a las operaciones
que en ella se puedan realizar. Diferentes estudios han verificado que la mayor accesibilidad
hacia la informacion genera un mayor uso de la informacion y una mayor facilidad de uso
(Biehal y Chakravarti, 1986; Wyer y Srull, 1986; Lin y Lu, 2000). Por otra parte Tan y Teo
(2000), Wixom y Todd (2005) y Poon (2008) afirman que la accesibilidad de la Banca
Electronica facilita la adopcion de cualquier innovacion tecnoldgica y en consecuencia su
facilidad de uso. Con respecto a la confianza percibida, algunos autores establecen que la
usabilidad, como concepto mas general de accesibilidad, determina las percepciones de
confianza (Roy et al. 2001; en Flavian, 2004). Ademas la satisfaccion se sita como un
elemento mediador entre la accesibilidad y la intencion como hemos comentado con
anterioridad. En funcion de los argumentos anteriores proponemos las siguientes hipétesis:

H1: La accesibilidad al servicio de Banca Electrénica de una entidad determina
positivamente la confianza hacia el servicio.

H2: La accesibilidad al servicio de Banca Electronica de una entidad determina
positivamente la facilidad de uso del servicio.

H3: La accesibilidad al servicio de Banca Electrénica de una entidad determina
positivamente la satisfaccion hacia el servicio.

3.2. Efectos de la confianza.

En los Gltimos afios, las investigaciones efectuadas en el &mbito del marketing han destacado
la importancia de la confianza entre las partes como instrumento favorecedor de la
continuidad de una relacion, siendo este un aspecto de gran importancia en el ambito
empresarial (Dwyer et al, 1987; Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994; Berry 1995;
Garcia et al., 2008; Barroso y Martin-Armario, 2000; Camarero y Gutiérrez, 1999; Esteban et
al, 2000; Sanzo et al., 2003; Bigné y Blesa, 2003).

La confianza ha sido estudiada y definida en muchas disciplinas cientificas siendo analizada
en cada una de ellas bajo un prisma diferente. A pesar de ello, puede definirse desde
diferentes perspectivas (Kumar et al., 1995; Geyskens et al., 1996; Siguaw et al., 1998;
Mufioz, 2008; Herndndez, 2010). Desde una perspectiva cognitiva, Dwyer et al. (1987) la
definieron como “la creencia en que la palabra o la promesa de una parte es fiable y que ésta
cumplira sus obligaciones en un intercambio relacional”. Mientras que desde la perspectiva
comportamental es definida como “la predisposicion de una parte a ser vulnerable a las
acciones de la otra parte basada en la esperanza de que la otra realizard una accién particular
importante para el que confia, independientemente de la capacidad de vigilar o controlar a la
otra parte” (Mayer et al. 1995).

La confianza en los mercados online implica la creencia de que la empresa cumplira con sus
compromisos sin beneficiarse (Hoffman et al., 1999; Yoon, 2002; Chouk y Perrien, 2004; Ha,
2004; Ranaweera et al., 2005; Wu y Chen, 2005). En Internet la percepcion de falta de
confianza se incrementa y sobre todo en aquellas transacciones relacionadas con aspectos
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econdmicos (Chouk y Perrien, 2004; Gefen, 2000; Yoon, 2002; Pitta et al., 2006), lo que
obliga a las entidades a prestar una mayor atencion para conseguir que se reduzca la
incertidumbre del usuario (Bart et al.,, 2005; Lee et al., 2005; Belanger et al., 2002,
Vrechopoulos et al., 2004) y se generen creencias positivas sobre el comportamiento de la
empresa (Ganesan, 1994).

Segun investigaciones previas, las personas mas experimentadas en Internet asociardn un
mayor nivel de confianza a las aplicaciones online, en nuestro caso a la Banca Electronica
(Sultan, 2002; Flavian y Guimaliu, 2007, Ruiz et al. 2007).

La confianza en el vendedor online y en el sitio web del minorista influye de manera
significativa en la intencion de compra en Internet (Koufaris y Sosa, 2002; Gefen et al. 2003;
Pavlou, 2003).

Por otra parte, la confianza y la satisfaccién son dos constructos fuertemente relacionados y
ambos han sido estudiados en investigaciones previas. La confianza que deposita un
consumidor/usuario en un producto o servicio determina sus niveles de satisfaccion, ya sea en
un contexto offline (Gwinner et al., 1998; Sing y Sirdeshmukh, 2000; Lin y Wang, 2006;) u
online (Chiou, 2004). Por todo lo anterior se propone que:

H4: La confianza hacia el servicio de Banca Electréonica de un entidad determina
positivamente la utilidad del servicio.

H5: La confianza hacia el servicio de Banca Electronica de una entidad determina
positivamente la satisfaccion del servicio.

3.3. Efectos de la facilidad de uso.

La facilidad de uso se refiere a la percepcion del individuo de que utilizar un determinado
sistema esté libre de esfuerzo o simplemente, es facil de realizarlo (Davis, 1989, Taylor y
Todd, 1995). Este elemento es una de las variables clave incluidas en el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia (TAM) de Davis et al. (1989), el cual ha sido empleado en
numerosos campos para predecir la aceptacion y uso de nuevas TICs tales como la adopcién
de Internet (Moon y Kim, 2001), la aceptacion del comercio electronico (Gefen y Straub,
2000, Sanchez- Franco y Roldan, 2005), Internet en el movil (Cheong y Park, 2005), el uso de
servicios online (Chau y Lai, 2003; Liao et al. 2007), busqueda de informacidn turistica en
Internet (Luque et al. 2007; Castafieda et al. 2007b; Ryan y Rao, 2008), entre otros campos.
Lai y Li (2005) comprueban que la facilidad de uso percibida por el usuario afecta
positivamente a la utilidad y la actitud que el usuario mantiene sobre la Banca Electronica, lo
que generara una mayor utilidad del servicio.

Por otra parte, la revision de la literatura en relacion al comercio electronico, ha demostrado
que la confianza determina positivamente la facilidad de uso percibida, ya que si se tiene una
gran confianza en la web del minorista, la transaccion resulta més facil de realizar ya que el
comprador siente que se reduce su necesidad de comprender, controlar la situacion, etc.
(Chircu et al. 2000; Pavlou, 2003; Hernandez, 2010). Con respecto a la confianza percibida,
Fogg et al. (2001) determina que la facilidad de uso percibida es uno de los factores que con
mas peso incrementa la credibilidad percibida lo que supondra que un sitio web sea mas
fiable. Algunos autores establecen que la usabilidad determina las percepciones de confianza

13



Master en Marketing y Comportamiento del Consumidor UGR 10-11

(Roy et al. 2001; en Flavian, 2004) y, mas concretamente, la facilidad de uso incide
negativamente en el riesgo percibido (Featherman y Pavlou, 2003), y por tanto en la confianza
hacia el servicio electrénico. Por lo tanto, un sitio web facil de usar sera percibido como mas
fiable y generard una mayor confianza al usuario.

Liao et al. (1999) demuestran que la facilidad de uso incrementa la intencion de uso de la
Banca Electrénica generando un incremento en la actitud que el usuario mantiene respecto al
nuevo servicio, y Abdinnour-Helm et al. (2005) encuentra que la facilidad de uso tiene una
relacion directa y positiva sobre la satisfaccion con un sitio web comercial. Por todo lo
anterior se establece que:

H6: La facilidad de uso del servicio de Banca Electronica de una entidad determina
positivamente la confianza del servicio.

H7: La facilidad de uso del servicio de Banca Electrénica de una entidad determina
positivamente la utilidad del servicio.

H8: La facilidad de uso del servicio de Banca Electronica de una entidad determina
positivamente la satisfaccion hacia el servicio.

3.4. Efectos de la utilidad.

La utilidad percibida es definida como “la probabilidad subjetiva del usuario potencial de
gue usar un sistema especifico mejorara el desempefio del trabajo en un contexto
organizacional” (Davis et al., 1989: 985). En nuestra investigacion sobre Banca Electronica,
la implementacién de sistemas que faciliten el acceso a los clientes de una manera mas
comoda y &gil, supondra una mejora en la utilidad percibida (Shih y Fang, 2004) y en la
satisfaccion (Bhattacherjee y Premkumar, 2004). Asi, se establece que:

H9: La utilidad del servicio de Banca Electronica de una entidad determina
positivamente la satisfaccion hacia el servicio.

En la siguiente tabla se sintetizan las relaciones recogidas por las anteriores hip6tesis de
investigacion:

H1: Accesibilidad - Confianza

H2: Accesibilidad ->Facilidad de uso

H3: Accesibilidad - Satisfaccién

H4: Confianza -> Utilidad

H5: Confianza - Satisfaccion

H6: Facilidad de uso = Confianza

H7: Facilidad de uso - Utilidad

H8: Facilidad de uso - Satisfaccién

H9: Utilidad - Satisfaccion
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3.5. El efecto moderador de la experiencia con el servicio electrénico. Propuesta de
investigacion.

3.5.1. El efecto moderador de la experiencia

Fishbein y Ajzen (1975: 14) manifiestan que la experiencia positiva de una persona hacia un
objeto en el pasado influira de manera decisiva en su comportamiento. La experiencia del
usuario también tendré repercusiones por tanto en la Banca Electronica.

Aquellos usuarios con experiencia tecnologica reduciran su aversion al riesgo asociado a la
implantacion de otros sistemas informaticos, mejorando su percepcion de utilidad e
incentivando su uso de forma continuada en el tiempo (Smith y Brynjolfsson, 2001; O Cass y
Fenench, 2003). De este modo, diversos autores (White y Cheng, 1996; Crisp, et al., 1997;
Dahlén, 1999; Van del Poel y Leunis, 1999; Burton et al., 2000; Citrin et al., 2000; Liao y
Cheung, 2001; Bhatnagar et al., 2000; Miyazaki y Fernandez, 2001; Bigné y Ruiz, 2003; Park
y Jun, 2003; Gefen et al., 2003; Castafieda et al., 2007a; Mufioz, 2008) observan que aquellos
individuos con una experiencia previa en compra a distancia tienen mayor probabilidad de
adquirir algan producto en Internet por la expectativa de mayores beneficios y el menor
namero de inconvenientes en el canal (Dholakia y Uusitalo, 2002). En un sentido similar,
Kwak et al. (2002) verifican que la adopcion del comercio electronico esta condicionada por
la experiencia previa de los individuos en Internet.

Figura 4: Influencia de la experiencia previa en Internet en el comercio electrénico.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Hernandez et al. (2007)

Existe por tanto numerosa evidencia empirica que respalda la compatibilidad con los valores
y experiencias previas de los individuos, por lo que de acuerdo a los planteamiento de Taylor
y Todd (1995) y Agarwal y Karahanna (1998) se propone la incorporacion de la experiencia
previa al Modelo de Aceptacién de la Tecnologia (TAM) de Davis et al., (1989). Ademas
Venkatesh et al. (2003), obtienen cuatro moderadores en la aceptacion de TICs entre los que
se halla la experiencia (sexo, edad, experiencia y voluntad de uso) que afectan a las
expectativas de esfuerzo.

En una linea similar a lo expresado hasta el momento y centrando nuestra atencion en el
sector financiero, algunas investigaciones (Black et al., 2001; Polatoglu y Ekin, 2001; Gerrard
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y Cunningham, 2003; Lee et al., 2005) han puesto de manifiesto que aquellos
consumidores/usuarios con experiencia en Internet son los que desarrollan actitudes mas
favorables hacia la Banca Electronica y los que perciben menores dificultades asociadas a su
uso.

Algunas investigaciones ponen de manifiesto que un incremento de la experiencia en el medio
Internet favorece las relaciones con el medio y aumenta la familiaridad del consumidor y de
los beneficios percibidos (Polatoglu y Ekin, 2001; Gerrard y Cunningham, 2003; Lee et al.,
2005).

Bhattacherjee (2001), pone de manifiesto cémo la intencion de continuar realizando
transacciones financieras a través de Internet, viene determinada por la satisfaccion con las
experiencias anteriores, el valor percibido del servicio y el programa de fidelizacion
desarrollado por la empresa. Por tanto, cuando un consumidor esta satisfecho durante el
desarrollo del servicio, se espera que su comportamiento a corto plazo sea congruente con su
satisfaccidn e incremente, por tanto, su frecuencia de uso en el futuro.

3.5.2. Propuesta de investigacion: moderacion de la experiencia de los usuarios de Banca
Electrénica.

Como es postulado por el Modelo Motivacional de Davis et al. (1992), el comportamiento del
usuario de Internet varia con el tipo de motivacion. En general, pueden distinguirse dos tipos:
extrinseca e intrinseca (Teo et al., 1999; Shang et al., 2005). Por un lado, un usuario que visita
un sitio Web puede hacerlo con un objetivo ajeno a la propia accion de navegar (motivacion
extrinseca), es decir, la actividad es ejecutada por motivos que hacen que la actividad sea
percibida como un instrumento para alcanzar resultados valiosos —producto o servicio—
diferentes de la actividad en si misma. Por otro lado, el propio uso del sitio Web proporciona
el fin dltimo de la actividad deseada (motivacion intrinseca), es decir, los motivos que dirigen
una actividad se fundamentan en la realizacion de la actividad por si misma (Davis et al.,
1992; Teo et al., 1999). Asi, el comportamiento de un individuo motivado-intrinsecamente
basara la evaluacion del sitio Web en aspectos funcionales principalmente, mientras que un
individuo motivado-extrinsecamente estara dirigido basicamente por aspectos heddnicos
(Shang et al., 2005; Teo et al., 1999; Mufioz, 2008).

A partir de los razonamientos de Atkinson y Kidd (1997), Gefen y Straub (2000) y Shang et
al. (2005) la utilidad percibida estd mas relacionada con la motivacion extrinseca mientras que
la facilidad de uso lo est4 con la motivacion intrinseca.

Por tanto, aquellos usuarios con menor experiencia necesitaran de una mayor facilidad de uso,
para favorecer su intencion futura ante una innovacion, que para los individuos con mayor
experiencia. Sin embargo, para estos Ultimos, la evaluacion del sitio Web sera méas profunda.
En otras palabras, los menos experimentados se moveran mas por motivaciones intrinsecas
gue extrinsecas (Mufioz, 2008), es decir, su falta de experiencia provocara una mayor fijacion
en el propio medio o interfaz de usuario que por la finalidad u objetivo de la visita.

En este sentido, algunos autores encuentran un efecto de la experiencia del usuario sobre la
utilidad de un sitio Web, como efecto moderador (Gefen et al., 2003; Castafieda et al., 2005,
2007). Concretamente, los resultados de Castafieda et al. (2007) reflejan una relacion
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ligeramente superior entre facilidad de uso y utilidad para los experimentados con el sitio
web, pero los resultados no vertieron diferencias significativas. No obstante, la relacion
utilidad-intencion de visitar el sitio web si recibio el efecto moderador de la experiencia con
el medio Internet. Por tanto, aquellos individuos con una mayor experiencia emplearan en
mayor medida la utilidad percibida ante la intencion futura de uso de dicha tecnologia (San
José, 2007).

Bhattacherjee (2001), pone de manifiesto como la intencion de continuar realizando
transacciones financieras a través de Internet, viene determinada por la satisfaccion con las
experiencias anteriores, el valor percibido del servicio y el programa de fidelizacion
desarrollado por la empresa. Por tanto, cuando un consumidor esta satisfecho durante el
desarrollo del servicio, se espera que su comportamiento a corto plazo sea congruente con su
satisfaccion e incremente, por tanto, su frecuencia de uso en el futuro.

Al igual que el Elaboration Likelihood Model (ELM) de Petty y Cacioppo (1986) el nivel de
implicacion de los usuarios mientras procesan la informacién es determinante para la toma de
decisiones en funcion de la ruta que su comportamiento determine. Cuando el nivel de
implicacion es elevado, los usuarios emplearan la conocida “ruta central” donde evaluaran la
informacidn suministrada de forma activa, cognitiva y diligente. Es decir, estos consumidores
desarrollan un procesamiento cognitivo més profundo, que se ejecuta sobre argumentos
extrinsecos como el argumento del mensaje o las caracteristicas del producto o servicio (Petty
y Cacioppo, 1986; Inman et al., 1990). En este sentido los usuarios de Banca Electronica
requerirdn una mayor experiencia para emplear dicho servicio al ser requerido un mayor
esfuerzo para ser empleado. Por otra parte, aquellos usuarios que empleen la “ruta periférica”
se caracterizardn por un menor nivel de implicacion donde el comportamiento vendra
determinado por aspectos de orden secundario como pudieran ser la organizacion del propio
sitio web, el orden del mismo (aspectos méas funcionales o determinantes de la percepcion de
facilidad de uso) y otros elementos de formato (colorido, imagenes, etc.).

A la luz de las escasas similitudes que existen entre nuestro modelo moderado por la
experiencia y el ELM, se han definido dos rutas que propician dos tipos de comportamientos
diferentes. En primer lugar, los usuarios menos experimentados o noveles se veran influidos
por motivaciones intrinsecas del comportamiento o procesaran la informacion siguiendo “ruta
periférica” y, en segundo lugar, los usuarios que con un mayor nivel de experiencia contaran
con una mayor influencia de motivaciones extrinsecas del comportamiento o emplearan una
“ruta central”. Por tanto, se establece que:

P1. La experiencia tendra un efecto moderador sobre las anteriores relaciones. Mas
concretamente:

P.1.1. Los menos experimentados registraran mayores efectos provocados por
motivaciones intrinsecas del comportamiento (rutas: accesibilidad-confianza-
utilidad-satisfaccion, facilidad de uso-satisfaccion, accesibilidad-satisfaccion).

P.1.2. Los méas experimentados registraran mayores efectos provocados por
motivaciones extrinsecas del comportamiento (ruta: facilidad de uso-utilidad-
satisfaccion).
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Tras la revision efectuada, se propone el modelo siguiente para su analisis y estudio.

Figura 5: Modelo propuesto en la investigacion
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4. Aspectos metodoldgicos.
4.1. Ambito de estudio y recogida de informacion.

Los datos facilitados se derivan de la encuesta de satisfaccion sobre Banca Electronica que
Caja Rural de Granada realiza a sus clientes cada dos ejercicios en la parte autenticada de su
portal online denominado Ruralvia.

Caja Rural de Granada es una Cooperativa de Crédito que forma parte del Grupo Caja Rural
con una estructura de 203 oficinas (en las provincias de Granada, Mélaga, Almeria y Madrid),
una red de 234 cajeros y una plantilla de 832 empleados y un resultado de 20,1 millones de
euros al cierre del ejercicio 2010.

La encuesta en cuestion fue realizada entre los meses de septiembre y octubre de 2009. La
participacion en la encuesta era de caracter voluntario y se presentaba al usuario una vez que
accedia a la parte autenticada de la web de Caja Rural de Granada. El formulario web
constaba de un total de 10 preguntas tipo likert de cinco graduaciones y se encontraba alojado
en los servidores de Rural Servicios Informaticos. El cuestionario no contaba con estructura
alguna y se limitaba a la valoracion de una serie de items recogidos en el Anexo 1 del
presente trabajo.

El tamafo muestral obtenido en la encuesta ascendid a 946 cuestionarios finalizados de
usuarios unicos. Con esta muestra, el error muestral cometido fue del 3,19% en la estimacion
de una proporcion.
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TABLA 3: Ficha técnica y caracteristicas del muestreo.

Poblacién: Usuarios de Banca Electrénica.

Marco Muestral: Usuarios de Ruralvia.

Tipo de muestreo: Muestreo aleatorio simple.

Tamafio muestral: 946 casos validos.

Error muestral*: 3,19%

Fecha del trabajo de campo: septiembre y octubre de 2009.

* Para la estimacién de una proporcién, donde P=Q=0,5 y un nivel de confianza del 95%, bajo los principios
del muestreo aleatorio simple.

4.2. Evaluacion de la calidad de las escalas de medida utilizadas

Para comprobar la idoneidad de las escalas de medida usadas, se han aplicado diferentes
andlisis de fiabilidad y validez de tipo exploratorio (para los cuales se empled el programa
SPSS 15.0) y confirmatorio (software AMOS 18).

El tiempo de permanencia o antigliedad en los servicios de Ruralvia permitié dividir a la
muestra en dos grupos, distinguiendo entre “experimentados” o “expertos” que se caracterizan
por transcurrir mas de 1 afio desde su alta en el sistema y “noveles”, con menos de 1 afio.

Analisis exploratorios.

En primer lugar, para medir la fiabilidad de las escalas se utiliz6 el indicador alpha de
Cronbach (véase anexo 2), considerando como valor de referencia 0,7 (Nunnally, 1978). En
este caso todas las variables obtienen valores buenos o muy buenos (a > 0,8).

Posteriormente se procedi6 a realizar una Andlisis Factorial Exploratorio de Componentes
Principales para comprobar el grado de unidimensionalidad de las escalas. En este sentido se
comprob6 que el andlisis es adecuado para las variables objeto de estudio debido a: 1) la
proporcion de la varianza que tienen en comun las variables (a partir del coeficiente de Kaiser
Meyer Olkin, KMO) siempre supera el valor de 0,5, por tanto, se puede considerar que la
adecuacion muestral es correcta; 2) tras la realizacion de la prueba de esfericidad de Barlett se
demuestra que la significacién o p-valor es de 0,000, rechazando por tanto la hipotesis nula
relativa a la ausencia de diferencias entre la matriz de correlaciones y la matriz identidad; y 3)
los coeficientes de correlacion de la matriz de correlaciones anti-imagen fuera de la diagonal
principal presentan valores bajos.

Por altimo, se verifico: 1) la existencia de altas comunalidades (> 0,5) en las variables objeto
de analisis, lo que implica que todas estdn muy bien representadas en el espacio de los
factores, 2) superando las cargas factoriales en los indicadores el minimo recomendado
(R>>0,5) y, 3) en la escala propuesta se extrae un Gnico factor (siendo la variable explicada
superior al 70%). Por tanto, se puede concluir que las escalas de medida presentan una
estructura unidimensional.
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Anadlisis confirmatorios.

Para contrastar la validez convergente y divergente de las escalas se procedid a realizar una
Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) (véase Anexo 2).

La validez convergente fue evaluada a través de las cargas factoriales de los indicadores. En
el presente trabajo se comprueba que los coeficientes son significativamente distintos de cero,
y ademas que las cargas entre las variables latentes y observadas son altas en todos los casos
(>0,7); por tanto se puede afirmar que las variables latentes explican de forma adecuada a las
variables observadas (Luque y Del Barrio, 2000).

Con respecto a la validez discriminante, se comprobd que las varianzas son significativamente
distintas de cero y ademas que la correlacién entre cada par de escalas no era superior a 0,8
(Flavian et al. 2004). Por lo tanto, como los constructos presentan una relacion débil entre si
podemos afirmar que existen cinco constructos individuales.

Nuevamente la fiabilidad de las escalas puede evaluarse a partir de una serie de indicadores
extraidos del analisis confirmatorio. Precisamente, la fiabilidad compuesta del constructo
(FCC) y analisis de la varianza extraida (AVE), superan el umbral utilizado como referencia:
0,7 y 0,5 respectivamente, asi como otros indicadores de ajuste global para el modelo de
medida (Luque y Del Barrio, 2000).

5. Analisis de datos.

5.1. Analisis del Modelo Multigrupo propuesto.

Los valores de fiabilidad compuesta y varianza extraida para el M-SEM propuesto aparecen
recogidos en la siguiente tabla:

TABLA 4: Fiabilidad compuesta y varianza extraida para cada grupo

GRUPO EXPERTO GRUPO NOVEL
NO
CONSTRUCTO ITEMS E%?iﬁéi_ FIABILIDAD | VARIANZA E%?iﬁéi— FIABILIDAD VARIANZA
RIZADAS COMPUESTA | EXTRAIDA RIZADAS COMPUESTA EXTRAIDA
ACCESIBILIDAD 2 0,84 0,84 0,73 0.82 0,84 0,72
0,87 0,86
0,93 0,91
FACILIDADDE | 3 0.90 0,94 0,84 0.85 0,92 0,80
0,02 0,01
CONFIANZA 2 0.97 0,97 0,95 0,99 0,99 0,97
0,97 0,98
UTILIDAD 2 0,90 0,90 0,81 0.90 0,88 0,78
0,90 0,87
SATISFACCION | 1 1 1 1 1,00 1 1

Una vez analizada la fiabilidad y la validez de las escalas de medida iniciales, se procedio a
contrastar las hipotesis de investigacion apoyadas en la revision de la literatura empleando un
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Modelo de Ecuaciones Estructurales Multigrupo (Multigroup Structural Ecuations Model, M-
SEM) en funcidn del nivel de experiencia de la muestra.

Antes de evaluar en profundidad el modelo propuesto, se ha comprobado nuevamente que el

ajuste global del mismo es idoneo debido a que los valores de los indicadores de bondad de
ajuste se encuentran en los niveles que la literatura recomienda (ver tabla siguiente).

TABLA 5: Indicadores de ajuste del modelo

COEFICIENTE RMSA GFlI AGFI CFlI NFI
Valor del modelo 0,07 0,94 0,89 0,97 0,97
Valor recomendado™ <0,08 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90

* Hair et al. (1999), Luque y Del Barrio (2000), Liy Lai (2008) y Mufioz (2008)

En la figura siguiente presentamos el modelo obtenido, donde se recogen los valores de los
coeficientes estandarizados entre los diferentes constructos y los R? o coeficientes de
determinacion de cada variable enddgena. En el modelo final se comprueba como los valores
de facilidad de uso, confianza, utilidad y satisfaccion tienen un valor del 69% y 68%, 41% y
62%, 75% y 88% Yy 84% Yy 64% para usuarios expertos y noveles, respectivamente.

Los resultados muestran que el conjunto de todas las hipotesis de investigacion planteadas
reciben apoyo empirico para su aceptacion. De forma pormenorizada la Hip6tesis H1, muestra
como la accesibilidad influye positivamente sobre la confianza tanto en el grupo de usuarios
experimentados como el de noveles (Be=0,26 y Bn=0,45, respectivamente). También son
comprobadas la hipdtesis H2 y H3 que sostienen una relacion directa y positiva entre
accesibilidad con facilidad de uso (Be=0,83 y Pn=0,83) y con satisfaccion (Bg=0,39 y
Bn=0,26), respectivamente. La hipdtesis H4, que muestra la influencia directa que tiene la
variable confianza sobre la utilidad (Bg=0,10 y Bn=0,30), también reciben apoyo empirico, asi
como, la H6 y H7 relativa al efecto positivo de la variable facilidad de uso sobre la confianza
(Be=0,41 y Bn=0,37) y la utilidad (Be=0,80 y Bn=0,69). Por ultimo, la H9 donde la utilidad
también verifica una relacion directa y positiva sobre la satisfaccién para ambos grupos
(Be=0,33 y Bn=0,49) determina el modelo de forma conjunta.

Sin embargo, las hipdtesis H5 y H8 se cumple parcialmente debido a que estd influencia
directa que mantienen respectivamente las variables confianza (Bg=0,15 y pn=0,06 —n.s.-) y
facilidad de uso (Be=0,16 y pn=0,04 —n.s.-) sobre la satisfaccion que solo se manifiesta en el
grupo de usuarios experimentados.
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Figura 6: Resultados del SEM
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Figura 7: Resultados del SEM para ambos grupos
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Algunas relaciones no han resultado significativas, como es el caso de las relaciones
derivadas de H5 (confianza sobre satisfaccion) y H9 (facilidad de uso sobre satisfaccion) para
el grupo de usuarios noveles.

5.3. El efecto moderador de la experiencia del usuario.

Para verificar el efecto moderador de la experiencia del usuario en el modelo propuesto se
analizé el critical ratio junto con la aplicacion de un test que compara los coeficientes de
regresion o pesos entre modelos estructurales considerados dos a dos basado una
modificacion de la prueba t de Student para muestras independientes (Goodman y Blum,
1996; Lee et al. 2000).
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TABLA 6: Principales indicadores de ajuste del modelo propuesto

EXPERIMENTADOS NOVELES
RELACION Critical b

CAUSAL B Eg;[or Par B Errorest. | Par ratio® t-Student” | p-valor
H1: ACC — CON| 0,271** | 0,070 | par 9 | 0,590** 0,171 par 23 [ 1,73 -1,73 0,0840
H2: ACC — FU 0,888** | 0,037 | par_ 6 | 0,998** 0,097 par 20 [ 1,07 -1,06 0,2894
H3: ACC — SAT 0,394** 0,042 | par_10]| 0,318 (n.s.) 0,163 par 24 | -0,45 0,45 0,6528
H4: CON — UT 0,111** | 0,033 | par_ 8 | 0,252** 0,059 par 22 [ 2,11 -2,09 0,0369
H5: CON — SAT | 0,149** | 0,022 | par_12| 0,061 (n.s.) 0,108 par 26 [ -0,80 0,80 0,4239
H6: FAC - CON | 0,401** 0,063 |par_14 0,401 0,135 par_28 0,00 0,00 1,0000
H7: FAC — UT 0,834** | 0,035 | par 7 | 0,628** 0,07 par 21 | -2,63 2,63 0,0086
H8: FAC — SAT | 0,149 (n.s.) | 0,050 |par 11| 0,037 (n.s.) 0,229 par_25 5,60 0,48 0,6313
H9: UT — SAT 0,302** | 0,037 |par_13| 0,555 (n.s.) 0,284 par 27 [ 0,88 -0,88 0,3791

a: C.R. extraido del programa AMOS.
b: t-Student calculada a partir de Goodman y Blum (1996) y Lee et al. (2000).
**: Relacion significativa con un 99% de significacion.

Los resultados revelan que hay diferencias significativas (p valor<0,05) en las relaciones
existentes entre ciertas variables de los modelos estructurales propuestos. Méas concretamente
en las relaciones derivadas de las hipétesis H4 (confianza sobre utilidad) y H7 (facilidad de
uso sobre utilidad). Ademas existen diferencias cuasi significativas (p valor<0,10) en la
relacién sostenida por hipotesis H1 (accesibilidad sobre confianza).

Por tanto, podremos concluir que existe un efecto moderador de la experiencia sobre tres de
las relaciones. La accesibilidad sobre la confianza (H1), donde los usuarios noveles cuentan
con una mayor carga (0,59) frente a los expertos (0,27), la confianza sobre la utilidad (H4)
siendo mayor el peso correspondiente a los noveles (0,25 frente a 0,11) y por ltimo, la
facilidad de uso sobre la satisfaccion (H9) donde los usuarios expertos cuentan con una mayor
carga (0,83) frente a los noveles (0,62).

El nimero de relaciones afectado por el efecto moderador de la experiencia con los servicios
es menor que el planteado en las proposiciones de investigacion, tal y como ha ocurrido en
estudios previos sobre las variables del TAM en el contexto de Internet y Tls (ej. Castafieda,
et al., 2007b; Bhattacherjee y Premkumar, 2004). No obstante, los resultados avalan el efecto
moderador de la experiencia o el tipo de usuario (experimentado versus novel) sobre su
comportamiento.

Por tanto, los resultados anteriores validan parcialmente lo sostenido por las proposiciones de
investigacion P1.1. y P.2.2.

Ademas, los resultados denotan un modelo de comportamiento bastante robusto con elevadas
posibilidades de generalizacion a la poblacion de usuarios de Banca Electronica.
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6. Conclusiones e implicaciones para la gestion
6.1. Conclusiones principales.

El uso de la Banca Electrénica por parte de los clientes de las entidades financieras, ha sido
considerado un importante avance en la tecnologia y la informacion, siendo analizado en
profundidad a traves de diferentes estudios y modelos de comportamiento.

Las TICs han provocado numerosos cambios sociales, legales, de consumo, etc. lo que ha
obligado a un gran nimero de empresas a emplear de forma intensiva la tecnologia. En la
actualidad la mayoria de las entidades ofrecen a sus clientes la posibilidad de acceder a la
mayoria de sus servicios por diferentes canales, entre ellos y de una forma muy destacada
sobre el resto, la Banca Electronica.

La importancia de la Banca Electronica viene motivada por el elevado nimero de ventajas
gue supone su uso en relacion con un reducido ndmero de inconvenientes. El importante
ahorro en costes, la mejora de la calidad, la globalidad, la transparencia y la facilidad de
comparacion son aspectos valorados muy positivamente tanto por la entidad como por los
clientes.

En el futuro, con una tecnologia de conexion mas evolucionada, con un nivel de
infraestructuras superior y con las nuevas generaciones de terminales de telefonia movil en
funcionamiento, se tiene la certeza que se incrementara el nimero de servicios que se ofrecen
via Banca Electronica.

La integracion de la Banca Electronica en la estrategia multicanal de las entidades financieras
proporcionara un incremento de las sinergias y en consecuencia una mayor calidad de servicio
y un mayor nivel de satisfaccion en el cliente. Todo ello redundara en el establecimiento de
nuevas relaciones con los clientes de manera que se satisfagan mejor sus necesidades y
descubrir las de forma eficiente. Por tanto esta integracidén serd un factor critico ante las
mayores expectativas de los clientes por poseer informacion instantanea desde el canal més
accesible, a la hora méas conveniente y desde cualquier ubicacion.

La penetracion que tiene la Banca Electronica en nuestro pais se encuentra por debajo de la
media de la UE y la de otros paises como Holanda y Canada, lo que demuestra el potencial
de crecimiento que tiene este servicio entre los clientes y usuarios bancarios.

La valoracion de la variable satisfaccion en entornos electronicos y mas concretamente en las
diferentes aplicaciones de Banca Electrénica puede ser entendida desde una perspectiva
meramente conceptual donde se evalla un proceso de evaluacion, una respuesta afectiva ante
una experiencia o de forma conjunta, o mediante la valoracion de una transaccién especifica o
por la acumulacion de experiencias del propio usuario. Desde nuestra perspectiva debe ser
entendida como un sentimiento general que el consumidor manifiesta por la experiencia
acumulada de su comportamiento de compra o uso de la Banca Electronica, por tanto sera una
variable dificilmente cuantificable por lo complicado de su valoracién, de ahi que surjan
diferentes métodos para medirla. En nuestro caso se ha propuesto un modelo que analiza la
influencia que tienen la accesibilidad, la facilidad de uso, la confianza y la utilidad sobre la
satisfaccion con el servicios de Banca Electrénica, demostrando una relacién positiva entre
cada variable. Todos los efectos son demostrados para los dos tipos de usuarios estudiados
(experimentados y noveles), salvo para el caso de la influencia de la confianza y la facilidad
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de uso sobre la satisfaccion que solo se manifiesta entre los experimentados. Al contrario de
lo que ocurre en el modelo TAM, entre los usuarios expertos las motivaciones extrinsecas
influyen mas sobre la variable comportamental (satisfaccion), si bien las diferencias entre
ambas tipologias no alcanzan umbrales significativos.

No obstante, la experiencia si demostrd tener un efecto moderador sobre las motivaciones
intrinsecas que mueven el comportamiento de estos servicios electronicos. Mas
concretamente, la ruta definida por facilidad de acceso-confianza-utilidad demostré tener
mayores efectos entre los noveles y la relacion facilidad de uso-utilidad (parte de la ruta
central del procesamiento) entre los experimentados. Las relaciones directas con satisfaccion
no sufrieron el efecto moderador de la experiencia.

6.2. Implicaciones para la gestion y el mundo académico.

En la actualidad la mayoria de las entidades mantienen un servicio de Banca Electronica para
sus clientes y usuarios, si bien es cierto que en muchos casos no se preocupan por cuantificar
y valorar la satisfaccion de los usuarios de estos sitios web para mejorar la eficacia y
eficiencia de éstos obteniendo mejores tasas de satisfaccion y rentabilidad.

En nuestro caso hemos demostrado como la accesibilidad, la facilidad de uso, la confianza y
la utilidad mantienen una relacién positiva sobre la satisfaccion de Ruralvia, servicio de
Banca Electronica de Caja Rural de Granada.

Concretamente, la facilidad de acceso al sitio web, los elementos que mejoran la utilidad del
sitio web (actualizacion de informacion, mejora del resultado, productividad,...) constituyen
aspectos que deben cuidarse entre los usuarios de banca electronica en general. Se trata de
elementos que influyen significativamente en la satisfaccion del usuario experimentado.

Este tipo de estudios son Utiles para las entidades financieras ya que colaboran en la
determinacion de los perfiles de clientes sobre los cuales debieran de incidir con mayor
intensidad sus esfuerzos comerciales para mejorar la satisfaccién de los mismos alimentando
sus sistemas de CRM para combinar la satisfaccion con la venta cruzada de productos y
servicios y la rentabilidad.

En este sentido, la organizacion, orden, disposicion de los menus y opciones,..., del sitio web,
asi como la confianza transmitida o la inclusion de elementos de seguridad constituyen
aspectos que deben cuidarse entre los usuarios noveles. Se trata de elementos que influyen
significativamente en la satisfaccion del usuario experimentado.

Finalmente, en cuanto a posibles lineas de investigacion futura, consideramos que seria
interesante analizar el posible efecto moderador de otras variables relacionadas con el perfil
del consumidor como edad, género, nivel de vinculacion por productos y volumen o nivel de
rentabilidad para la entidad. Asi mismo, seria recomendable replicar el estudio bajo una
perspectiva longitudinal considerando diferentes ejercicios para comprobar la evolucion de la
satisfaccion y la relacién que mantiene con sus determinantes principales. Por ultimo, replicar
el estudio siendo objeto de estudio un mayor numero de entidades financieras permitiria
mejorar la validez externa de los resultados.
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ANEXO 1: CUESTIONARIO UTLIZADO Y ACCESO AL MISMO

Figura 1: Web publica de Caja Rural de Granada.
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Tabla 1: Cuestionario web implementado en Ruralvia.

\Valore su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (donde 1 indica totalmente en desacuerdo

y 5 totalmente de acuerdo):

Disponibilidad de acceso a Ruralvia

Disponibilidad para realizar operaciones

Claridad y comprension de la informacion

Agilidad en el proceso de realizacion de las
operaciones/consultas

Facilidad de navegacion y manejo de Ruralvia

Adecuacion a sus necesidades de la operativa disponible en
Ruralvia

Utilidad de la informacion proporcionada en Ruralvia

Confianza en la confidencialidad de los datos y operaciones
que realiza en Ruralvia

Seguridad que le transmite Ruralvia

\Valore su satisfaccion global con Ruralvia
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ANEXO 2: EVALUACION DE LA CALIDAD DE LAS ESCALAS DE MEDIDA. ANALISIS
FACTORIAL.

Tabla 2: Analisis factorial para la escala facilidad de accesibilidad: KMO y prueba de Barlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-
: 0,500

Meyer-OlKin.

Chi-cuadrado
Prueba de aproximado 709,657
esfericidad de Gl 1
Bartlett -

Sig. 0,000

Tabla 3: Analisis factorial para la escala facilidad de acceso: Comunalidades

Inicial | Extraccion
V1 1,000 0,864
V2 1,000 0,864

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.

Tabla 4: Anélisis factorial para la escala facilidad de accesibilidad: Varianza total explicada.

- Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales g
Componente cuadrado de la extraccién
0, 0,
Total % c_ie la % acumulado | Total % c_ie la % acumulado

varianza varianza
1 1,727 86,354 86,354 1,727 86,354 86,354
2 0,273 13,646 100,000

Meétodo de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Tabla 5: Analisis factorial para la escala facilidad de uso: KMO y prueba de Barlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-
Meyer-OlKin. 0,762
Chi-cuadrado
Prueba de aproximado 2530,842
esfericidad de gl 3
Bartlett .
Sig. 0,000

Tabla 6: Analisis factorial para la escala facilidad de uso: Comunalidades.

Inicial Extraccién
V3 1,000 0,896
V4 1,000 0,867
V5 1,000 0,909

Meétodo de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Tabla 7: Analisis factorial para la escala facilidad de uso: Varianza total explicada.

. Sumas de las saturaciones al
Autovalores iniciales ;
cuadrado de la extraccion
0, 0,
Componente Total % Qe la % acumulado Total % Qe la % acumulado
varianza varianza
1 2,673 89,087 89,087 2,673 89,087 89,087
2 0,199 6,624 95,711
3 0,129 4,289 100,000

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.

Tabla 8: Analisis factorial para la escala facilidad de confianza: KMO y prueba de Barlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-
: 0,500

Meyer-OlKin.

Chi-cuadrado
Prueba de aproximado 1003,142
esfericidad de Gl 1
Bartlett -

Sig. 0,000

Inicial | Extraccién
V6 1,000 0,905
V7 1,000 0,905

Meétodo de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Tabla 9: Analisis factorial para la escala de confianza: Comunalidades.

Tabla 10: Analisis factorial para la escala de confianza: Varianza total explicada.

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al

Componente cuadrado de la extraccion
0, 0,
/0 Qe la % acumulado Total /0 _de la % acumulado
Total varianza varianza
1 1,809 90,455 90,455 1,809 90,455 90,455
2 0,191 9,545 100,000

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.

Tabla 11: Analisis factorial para la escala de utilidad: KMO y prueba de Barlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-
Meyer-OlKin. 0,500
Chi-cuadrado
Prueba de aproximado 2241,229
esfericidad de al 1
Bartlett :
Sig. 0,000
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Inicial | Extraccién
V8 1,000 0,976
V9 1,000 0,976

ara la escala de utilidad: Comunalidades.

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.

Tabla 13: Andlisis factorial para la escala de utilidad: Varianza total explicada.

Autovalores iniciales Sumas de las saturacion§§ al
Componente cuadrado de la extraccion
% de la % de la
Total varianza | % acumulado Total varianza | % acumulado
1 1,952 97,619 97,619 1,952 97,619 97,619
2 0,048 2,381 100,000

Método de extraccién: Analisis de Componentes principales.

Tabla 14: Evaluacién de las escalas de medida: fiabilidad.

Escalg de Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach pgsada en los NC de elementos
medida elementos tipificados
Accesibilidad 0,833 0,842 2
Facilidad de uso 0,939 0,939 3
Utilidad 0,894 0,894 2
Confianza 0,976 0,976 2
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ANEXO 3: MODELO MULTIGRUPO PROPUESTO.

Tabla 15: Relaciones causales del modelo propuesto: Grupo experimentado

RELACIONES EXPERIMENTADO

CAUSALES Estimacion | Error estandar | Ratio critico| P | Label
ACC — FU 0,888 0,037 24,207 | *** |par 6
ACC — CON 0,271 0,070 3,839| *** |par 9
FU — CON 0,401 0,063 6,321| *** |par 14
FU — UT 0,834 0,035 23,523 | *** |par 7
CON — UT 0,111 0,033 3,387 | *** |par 8
ACC — SAT 0,394 0,042 9,439| *** |par 10
FU — SAT 0,149 0,050 2,970| 0,003 |par_11
CON — SAT 0,149 0,022 6,911| *** |par 12
UT — SAT 0,302 0,037 8,136| *** |par_13
***: Significativo con un p-valor de 0,000.
Tabla 16: Relaciones causales del modelo propuesto: Grupo novel.
RELACIONES INEXPERTO

CAUSALES Estimacién | Error estdndar | Ratiocritico| P | Label
ACC — FU 0,998 0,097 10,303| *** |par 20
ACC — CON 0,590 0,171 3,447 | *** |par 23
FU — CON 0,401 0,135 2,965 | 0,003 |par 28
FU — UT 0,628 0,070 9,035| *** |par 21
CON — UT 0,252 0,059 4,310 *** |par 22
ACC — SAT 0,318 0,163 1,950| 0,051 |par 24
FU — SAT 0,037 0,229 0,163 | 0,870 |par_25
CON — SAT 0,061 0,108 0,562 | 0,574 |par 26
UT — SAT 0,555 0,284 1,955| 0,051 |par_27
***: Significativo con un p-valor de 0,000.
Tabla 17: Correlaciones del modelo propuesto.

EXPERIMENTADO NOVEL

Facilidad de uso 0,688 0,683
Confianza 0,415 0,622
Utilidad 0,749 0,885
Satisfaccion 0,844 0,641

43



Master en Marketing y Comportamiento del Consumidor UGR 10-11

Tabla 18: Analisis fiabilidad compuesta del constructo y andlisis de la varianza extraida del
modelo propuesto: Grupo experimentado.

GRUPO EXPERTO
NO
CONSTRUCTO | \1EMS CARGAS FIABILIDAD | VARIANZA
ESTANDARIZADAS | COMPUESTA | EXTRAIDA
0,84
ACCESIBILIDAD| 2 0,84 0,73
0,87
0,93
FACILIDAD DE
Uso 3 0,9 0,94 0,84
0,92
0,97
CONFIANZA 2 0,97 0,95
0,97
0,9
UTILIDAD 2 0,9 0,81
0,9
SATISFACCION | 1 1 1 1

Tabla 19: Analisis fiabilidad compuesta del constructo y andlisis de la varianza extraida del
modelo propuesto: Grupo novel.

GRUPO NOVEL
NO
CONSTRUCTO | |1EMS CARGAS FIABILIDAD | VARIANZA
ESTANDARIZADAS | COMPUESTA | EXTRAIDA
0,82
ACCESIBILIDAD| 2 0,84 0,72
0,86
0,91
FACILIDAD DE
USO 3 0,85 0,92 0,8
0,91
0,99
CONFIANZA 2 0,99 0,97
0,98
0,9
UTILIDAD 2 0,88 0,78
0,87
SATISFACCION | 1 1 1 1
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