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Resumen

La banca electrénica (e-Banking) ha avanzado en los Gltimos afios debido al desarrollo de Internet y al
uso masivo de teléfonos celulares por los consumidores que obligan a la industria bancaria a generar
estrategias para este mercado que se abre a sus modelos de negocios. El objetivo de esta investigacion es
determinar como la confiabilidad y la calidad de la informacién influyen en la satisfaccion y lealtad de
los clientes del e-Banking cuando lo operan por medio del teléfono celular. EI método consiste en la
administracion de un cuestionario a 240 clientes en el noreste de México que operan alguna aplicacion
informética de la banca comercial y el andlisis inferencial con SmartPLS. Los resultados muestran que la
confianzay la utilidad percibida impactan al uso de esta tecnologia. La aportacion trascendental es que el
uso cuenta con una influencia sustancial en la satisfaccion y lealtad de los clientes del e-Banking.
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Abstract

Electronic banking (e-Banking) has been advancing fast during the last few years due to Internet growth
and the massive use of mobile phones. Consumers force the banking industry to generate strategies to
attract that business model. This research aims to acknowledge the trust and information quality affecting
e-Banking customers satisfaction and loyalty. The methodology applied is based on a questionnaire to
240 customers in northeastern Mexico. The inferential analysis was done with SmartPLS. The main results
shown trust and perceived usefulness directly impact technology adoption. The principal factor is that the
use of mobile phones substantially influences e-Banking user satisfaction and loyalty.

JEL Code: M15. IT Management
Keywords: e-Banking; mobile phone; satisfaction, trust; perceived usefulness

Introduccién

Hasta hace no mas de una década, en los servicios financieros, el cliente era tradicionalista, buscaba la
interaccion personal con los empleados del banco; no obstante, la tecnologia de informacidn (TI) continua
creciendo y con ello, nace una necesidad de centrarse en los clientes, al ser el factor principal de
permanecer y progresar en toda industria, con lo que se espera que los bancos respondan a este entorno
orientado al cliente con nuevos modelos de negocio, procedimientos y Tl (George, 2018).

La Comision Nacional Bancaria y de Valores (CNBV, 2020) de México, reporta que se tuvo
una disminucién en el importe de las transferencias interbancarias o al mismo banco, al pasar de 162% a
147% como porcentaje del PIB del cuarto trimestre de 2018. De tal suerte, la brecha digital del acceso a
los servicios financieros empieza a ser un factor esencial para su desarrollo armonioso, pero a la vez, una
oportunidad para trabajar en comunion con la tecnologia en la forma de banca electronica (e-Banking) y
satisfacer a los consumidores y cumplir con sus necesidades de informacién financiera.

De acuerdo con Avendafio (2018), la banca electronica desplazara a la banca tipica del papel y
atencion personal, que paso por la banca telefonica y actualmente en los dispositivos méviles. Ha sido un
proceso lento, pero con paso firme en un modelo de ganar-ganar entre banca y consumidor. Estos Gltimos
exigen de la industria bancaria, contar con acceso eficiente a sus recursos a través de sucursales, Internet
y uso de teléfonos inteligentes y apliquen nuevas tecnologias como el dinero virtual, inteligencia artificial,
personalizacion de la banca, asistentes por voz, analisis de datos, toma de decisiones eficientes, entre

otros.
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Al e-Banking también se le conoce como banca en linea (online Banking), banca en Internet
(Internet Banking) y banca mévil (m-Banking). Las ventajas competitivas que presenta, se ven reflejadas
principalmente al conectarse desde cualquier lugar del mundo y en cualquier momento para pagar facturas,
transferir dinero, manejar las cuentas corrientes (Ataya y Ali, 2019), reducir los costos operativos, mejorar
los servicios de banca de consumo, ampliar la participacion de los clientes (Lichtenstein y Williamson,
2006), realizar tareas bancarias méas rapidamente, y el hecho de evitar errores podria ser una fuente de
rendimiento individual (Longstreet et al., 2016).

Para este fin, existen tecnologias, por mencionar algunas: Samsung pay, Apple pay, Google pay,
e-Wallet y Paypal; por lo anteriormente descrito, el e-Banking se define como todas aquellas actividades
y transacciones bancarias que se pueden realizar desde cualquier lugar y en cualquier momento desde un
dispositivo electrénico (teléfono celular, computadora, tablet, SmartTv) conectado a Internet, en el cual,
no se tiene contacto fisico ni virtual con el personal bancario. A su vez, el e-Banking abri6 oportunidades
a delincuentes y estafadores con el fin de abusar de ellos en su mundo social, cibernético y fisico (Barker,
2018), aun asi, existen elementos que influyen directamente en su aceptacion como la satisfaccion, la
utilidad percibida, riesgo percibido, facilidad de uso, el costo, la confianza, la seguridad, la privacidad,
entre otros.

Con respecto a una teoria sencilla y consolidada que respalde al e-Banking, es dificil de
encontrar, normalmente los analisis hechos son entornos voluntarios, bajo la idea que en el e-Banking, su
instalacion y uso es opcional, visto como una necesidad de eficientar el tiempo por parte de los clientes.
Sin embargo, se han aplicado teorias y modelos que son la base y un area de oportunidad para la
consolidacion de este campo de la informatica, ya que evalian como los usuarios hacen uso y
aceptan/rechazan la T1. Dentro de los modelos destacan: Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM
y sus variantes TAM2, TAM3), Modelo de Exito de los Sistemas de Informacion de DeLone y McLean
(D&M), Ajuste de Tecnologiade Tareas (TTF), Teoria Unificada de la Aceptacién y Uso de la Tecnologia
(UTAUT) y UTAUT2, y en las teorias: Teoria de la Accion Razonada (TRA), Teoria de Riesgo Percibido
(TPR), Teoria de la Autoeficacia, Teoria de la Difusién de la Innovacién (IDT), Teoria Cognitiva Social
(SCT) y Teoria del Comportamiento Planificado (TPB).

Por otra parte, a pesar del crecimiento de la industria de los teléfonos celulares, el e-Banking no
se ha ampliado como lo desearian los bancos como negocio. En México, donde toma lugar esta
investigacion, en general, las personas prefieren el contacto personal, via telefénica y los cajeros
automaticos (ATM), aunado a ello, se afiaden algunas barreras prevalecientes en el pais, como la pobre
infraestructura de telecomunicaciones, costos elevados para su implantacion, ausencia de seguridad
informatica al 100%, pobre cultura tecnolégica del ciudadano y desconfianza hacia las instituciones

financieras.
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Sin duda, el e-Banking como sistema de informacion computacional, es una realidad en esta
revolucion tecnoldgica Ilamada Internet, y su evaluacion es un aspecto basico que puede ayudar a
determinar su eficiencia dentro de las organizaciones; en la cual, los usuarios pueden valorar como
oportunidad o amenaza (Bhattacherjee et al., 2018) y reconocer que el e-Banking tiene un costo de
implementacion, pero conlleva a largo plazo en su disminucién y aumento de la rentabilidad (Shahabi y
Razi, 2019). No existe un camino Unico para evaluar o aplicar modelos o teorias de las caracteristicas
centradas en el e-Banking, para ello, de acuerdo a la revision del estado del arte, TAM es el més utilizado
para estas tareas, por tal motivo, se toma como base en su parte medular, para lo cual, se ha establecido
que el objetivo de esta investigacion es determinar la influencia de la Confianza y la Calidad de la
Informacion en la Satisfaccion y Lealtad de los clientes cuando hacen uso del e-Banking a través del
teléfono celular.

Para alcanzar la meta, se revisa la literatura que servira para la fundamentacion del instrumento
de obtencion de datos y aplicarlo a clientes del e-Banking, y con la ayuda de la herramienta estadistica
SmartPLS basada en el Modelado de Ecuaciones Estructurales, se valora un modelo de investigacion para
definir la aceptacion o rechazo de hipotesis y definir las aportaciones al conocimiento con base a su
analisis. Los resultados se esperan sean una aportacion a la disminucion de la brecha del conocimiento
tanto para la industria bancaria al conocer las necesidades de usuarios, sobre todo de informacién, como
para los usuarios y lograr su confianza en la T, que es el principal problema en el mundo (Shree et al.,

2021), a fin de satisfacerlos en su uso y sean clientes leales y regresen a la banca electronica.

Revision de la Literatura

Confianza

No existe una definicion universal de confianza al depender del contexto de la situacién, las actitudes y
percepciones de los clientes acerca de la capacidad de respuesta eficiente del e-Banking. El principal reto
del sistema bancario es asegurar que la informacion almacenada en sus servidores Web, proporcionen la
confiabilidad adecuada a los clientes durante sus operaciones financieras y eliminar la necesidad de
ingresar datos personales de pago en cada transaccion (Boonsiritomachai y Pitchayadejanant, 2019), ya
que la confianza ha sido catalogada como uno de los factores primordiales que afectan el desempefio y el
éxito de cualquier industria econémica, y es decisivo en la adopcion de servicios electrdnicos, que sirve
ademéas como antecedente primordial en la lealtad del cliente hacia la banca electronica y pilar para
establecer una relacion a largo plazo entre los clientes y los proveedores de servicios (Hong y Cho, 2011).

También es cierto, tal y como lo sefialan Carminati et al. (2015), los fraudes bancarios por Internet son
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dificiles de detectar ya que existen grandes conjuntos de datos desequilibrados (registros Web, registros
de transacciones, perfiles de gastos), de tal manera, las instituciones bancarias deben mejorar las
caracteristicas de seguridad de sus sistemas e-Banking para sus clientes (Anouze y Alamro, 2019) y
supervisar las transacciones fraudulentas y atipicas para garantizar la confianza en ellos.

El aspecto cultural tiene su injerencia en la confianza en el e-Banking, incluso Barker (2018),
considera que debe tomarse en cuanta para futuras estrategias dirigidas a la adopcion de la banca movil,
independientemente del entorno cultural; caso contrario a Yu y Asgarkhani (2015) quienes sostienen que
los pesos influyentes en la construccion de la confianza varian segun los consumidores y las culturas,
consecuentemente, para generar confianza se han desarrollado estrategias que mejoran sustancialmente
esta situacion, como las huellas dactilares, el escaneo facial, el reconocimiento ocular y antivirus
informético (Atayay Ali, 2019).

La confianza es considerada el motor del e-Banking, para esta ocasién, su andlisis se realiza
como pocas veces se ha hecho, al ser un antecedente de los elementos anteriores a TAM, de ahi su
importancia en sembrar puntos de reunién para trabajos futuros que afecten directamente a la utilidad
percibida y a la facilidad de uso.

Calidad de la Informacion

Los avances tecnoldgicos han contribuido al crecimiento del entorno empresarial y la mejora de las
capacidades bancarias (Boateng et al., 2016), precisamente porque modelizan la intencion de los clientes
de adoptar los servicios y la evaluacion de la calidad de un sitio Web que, al ser multidimensional, implica
la valoracién integral del sistema de informacion (sistema, servicios e informacidn).

A mas de dos décadas de investigacion y practica, es dificil encontrar una técnica para medir la
calidad de los productos informaticos en sus procesos comerciales, y al igual que otras variables en el
ambito de las TI, la calidad de la informacién se ha definido como un constructo complejo, en el cual,
estudios han encontrado que es uno de los principales focos de la satisfaccion e intencion de utilizar la
banca moévil (Sharmay Sharma, 2019). Ramos et al. (2007), la consideran como aquella que es accesible,
contextual, creible y comprensible, pero indudablemente y para fines de esta investigacién, se tomara la
medicion de DeLone y McLean (2003) quienes lo hacen en términos de ser exacta, oportuna, completa,
relevante y consistente.

Asi mismo, la calidad de la informacion tiene efectos sobre la intencién de continuidad de los
servicios de datos moéviles, y con ello al e-Banking; ademas, de acuerdo a Wang (2016), la calidad de la
informacion se aprecia mayoritariamente en la utilidad percibida de los consumidores habituales de las

tecnologias, y Ayyash (2017) encontré que la precision, integridad, oportunidad y relevancia de la
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informacion, tuvieron un efecto positivo en la satisfaccion del cliente hacia los servicios de banca
electronica.

La informacion es una parte esencial de toda tecnologia y con el uso del teléfono celular sus
posibilidades son amplias, desde lo mas sencillo de encontrar una sucursal bancaria o un cajero
automético, hasta operar transferencias e inversiones mercantiles. Pero también, su contraparte, Redman
(1998) sefiala algunos impactos resultantes de problemas como la insatisfaccion del cliente, el aumento
de los costos operativos, la toma de decisiones menos efectiva y una capacidad reducida para producir y
ejecutar la estrategia organizacional.

La calidad de la informacion es un tema con afios de investigacion dentro de los sistemas de
informacion, hoy, se pretende confirmar o rechazar la idea de ser un elemento que influye directa e
indirectamente en la satisfaccion y lealtad de los clientes cuando realizan sus transacciones financieras en

forma electronica.

Utilidad Percibida

La utilidad percibida se define como el grado en que una persona cree que usar un sistema de informacion
en particular, mejorara su desempefio laboral (Davis, 1989). Sin embargo, indtilmente se percibe que a
menudo se tiene una relacion mas fuerte con el uso previsto de la tecnologia o sistema informatico en
relaciéon con su facilidad de uso (Mansou et al., 2016), con ello, su evaluacion es necesaria, con el
propdsito de aumentar los casos positivos de utilidad percibida hacia el sitio Web que cuentan con calidad
(Wang, 2016).

Se ha demostrado que la utilidad es una de las razones principales por la que los clientes adoptan
sistemas electronicos mdviles y realizan operaciones bancarias, aunado a que la seguridad, permite la
percepcion positiva de su utilidad (Asadi et al., 2017). No obstante, también existen analisis que
contradicen el efecto positivo de la utilidad percibida, al sefialar que no afecta a la intencion de uso del e-
Banking y sin poder explicativo (Mufioz-Leiva et al., 2017).

La utilidad percibida se ha propuesto como una intermediacion del TAM entre las variables
principales independientes y dependientes, por lo tanto, su valor teérico y empirico repercutira en

cualquier modelo de investigacion en forma predictiva y no solamente causal.

Facilidad de Uso

Los diversos estudios han determinado que el mercado en general acepta las tecnologias vanguardistas

cuando son facil de usar, y en el e-Banking, los clientes pueden depositar, acceder, transferir y retirar su
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dinero facilmente y cuentan con la garantia de seguir poseyéndolo (Asadi et al., 2017). Anderson y
Srinivasan (2003) sugieren que la satisfaccion del cliente se debe a las caracteristicas del sitio Web
(facilidad de uso), por ser la interfaz principal con la empresa; asi mismo, con el uso del teléfono celular,
los servicios financieros deberian ser mas facilmente accesibles a través de un clic en la pantalla, ya que
los clientes buscan bancos que brinden servicios de facil acceso (Amin, 2016). En el lado opuesto, se
manifiesta que los usuarios no utilizaran continuamente la banca mavil solo porque es fécil de usar (Yuan
et al., 2016).

Con base a lo anterior, las transacciones bancarias establecidas en Internet pueden parecer
complicadas y amenazantes para muchos clientes, por lo que su facilidad de uso es un requisito
indispensable, a sabiendas que los clientes bancarios con equipos méviles estan mas influenciados por los
beneficios obtenidos, pero mas precisamente por la facilidad de uso.

La evolucion tecnolégica ha hecho que las nuevas tecnologias posean una tendencia a su
facilidad de operacién, sin embargo, no todos los clientes conocen y les gusta la tecnologia, aunado a que
aun existen desarrollos tecnolégicos que no estan pensados en los usuarios finales, de tal suerte, se valora

esta variable que puede ser un punto critico en el uso o no-uso de la banca electrénica.

Uso

El uso es la conducta de emplear la tecnologia para completar actividades, en este caso, operaciones
financieras y la adopcion y el uso del e-Banking por parte de los clientes, varia de un grupo social a otro
y con relevancia el entorno cultural en el que se desenvuelven; donde la actitud determina principalmente
el uso previsto de las aplicaciones para teléfono celular, descartando la utilidad y el riesgo como factores
que mejoran directamente su uso (Mufioz-Leiva et al., 2017). De la misma manera, la facilidad de uso
percibida es determinante del uso del sistema de informacién en una organizacién (Davis et al., 1989) y
la confianza es un factor de influencia crucial en la intencion de comportamiento para adoptar una
tecnologia (Sharma y Sharma, 2019).

El e-Banking puede proporcionar servicios de terceros y otros productos, en especial, Goi y Ng
(2011) encontraron que los clientes jovenes que usan teléfonos celulares tienen una percepcion positiva
del uso de aplicaciones de comercio mévil, atraidos principalmente en lo sefialado por Kuo et al. (2009)
quienes manifiestan la existencia de una relacion positiva entre la satisfaccion del cliente y recompra
posterior a la compra, es decir, el uso continuo.

Cuando los clientes tienen poca o ninguna opcién sobre qué Tl usar o cuanto usar, es engafioso
medir su frecuencia o cantidad de uso como la variable dependiente o explorar predictores de dicho uso

(Bhattacherjee et al., 2018), pero en esta investigacion, el uso del teléfono celular para acceder a los
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servicios bancarios no es obligatorio, es visto como una herramienta para optimizar las actividades de los
clientes. Por otra parte, también se han encontrado resultados contrarios, como el efecto directo de la
facilidad de uso percibida para la intencion de continuidad no es significativo (Yuan et al., 2016) y que el
uso de los teléfonos celulares esta relacionado con amenazas de violacion de privacidad y phishing.

Existen ademas diversos factores que influyen en que los clientes acepten y usen el e-Banking,
entre los que destacan la comunicacién y conveniencia (Orug y Tatar, 2017), la expectativa de
rendimiento, la influencia social, la credibilidad percibida y la adecuacion de las tareas tecnoldgicas
(Tarhini et al., 2016), pero cobra un interés particular el hecho que existe una fuerte relacion entre la
intencién de utilizar los servicios de banca electrénica y la satisfaccion del cliente hacia estos servicios
(Ayyash, 2017).

Una inversion en tecnologia que no se usa, es una inversion mal hecha, es un gasto, cuando una
mayor inversion en banca electrénica puede aumentar los clientes en linea, lo que aumenta los ingresos
del banco (Shahabi y Razi, 2019), por tal motivo, los técnicos informéticos y directivos bancarios deben
de comprobar y publicitar la herramienta del e-Banking a fin de ser operada eficientemente por los
clientes.

Satisfaccion

DeLone y McLean (2003) definieron que la satisfaccion es precedida por el uso en un sentido de proceso,
pero en un sentido informal, la satisfaccion se logra mediante una experiencia positiva con el uso de una
tecnologia. En este estudio, la satisfaccion puede definirse como el estado psicoldgico de bienestar que la
persona percibe cuando realiza operaciones financieras en el e-Banking a través del uso del teléfono
celular.

Debido a que los bancos han invertido grandes capitales de dinero en infraestructura tecnolégica,
la satisfaccion del cliente es un factor critico de éxito en el e-Banking, a fin de generar y mantener su
ventaja competitiva; de tal suerte y en concordancia con Tarhini et al. (2016), las instituciones bancarias
deben mejorar la calidad de su sistema de banca electrénica segun las sugerencias de los clientes y
satisfacer sus expectativas y necesidades, incluso hasta una interfaz avanzada e interactiva (Kim et al.,
2009) para la disposicion a utilizar los servicios de banca en linea con mayor frecuencia. Otro aspecto
importante entre clientes y el e-Banking, son los empleados, que con la innovacién implantada en la
institucion pueden mejorar su competencia, la eficiencia operativa y la productividad, que dara como
resultado un servicio que ofrezca capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente (Yaw y Boachie, 2018).

Asi mismo, la seguridad de los servicios del e-Banking es primordial para que los bancos

mejoren la satisfaccion de los clientes y continGien con su intencidn de uso. La satisfaccion ha sido la
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variable dependiente méas ampliamente usada en el &rea de Tl y afortunadamente, al ser un elemento
complejo, multidisciplinario y al tratarse de percepciones en su analisis, sus diversas vertientes permiten

generar nuevas aportaciones al conocimiento, de ahi su estudio.

Lealtad

La lealtad conductual del cliente refleja su estado emocional y psicolégico para recomprar y recomendar
a otras personas (Wong y Zhou, 2006). En la banca por Internet, Anderson y Srinivasan (2003) definieron
la lealtad de los clientes electrénicos como la tendencia a continuar utilizando un sitio Web especifico,
visitarlo con frecuencia y mostrar una alta adhesidn al sitio con un alto tiempo de detencidn. Se toma en
cuenta que la lealtad del cliente se define como la tendencia del consumidor a visitar con frecuencia el
sitio Web, hacer uso regular de los servicios y difundir con un boca a boca positivo del e-Banking (Amin,
2016).

Los clientes estan cambiando al e-Banking, por lo que su retencién y permanencia es la meta de
toda institucion bancaria, al constituir la fuente de su pervivencia, por lo tanto, la lealtad de clientes a la
institucion es una parte importante y uno de los factores para aumentarla. Para ello, se ha estudiado el
impacto de la calidad del servicio en la lealtad del cliente en otros contextos electronicos (Kim et al.,
2009), pero éstos son diferentes al e-Banking por las implicaciones que conlleva, por consiguiente, los
bancos deben generar un marketing adecuado acorde a sus clientes para promover su lealtad y con
servicios precisos, otros estudios agregan que sean rapidos, convenientes, reduccion en los costos de
transaccién (Johnson et al., 2018) y ofrecerles ventajas adicionales como el ahorro de tiempo y la facilidad
para realizar transacciones bancarias, que puede retener a mas usuarios del e-Banking (Tam y Oliveira,
2019) y una buena medida es la creacion de perfiles para la segmentacion eficiente de clientes para ganar
su lealtad y satisfaccion (Dawood et al., 2019).

Le lealtad se ha estudiado en el area de mercadotecnia ampliamente, ahora es preciso trasladarla
a las tecnologias de informacion explicitamente, su analisis es del todo interesante con el propésito de
generar las pautas de accion y la toma de decisiones pertinentes.

Después de revisar la literatura de las variables involucradas, a continuacion se presentan las
hipotesis de trabajo a comprobar con el estudio de campo y el analisis estadistico:

e Hi: La confianza del cliente en el e-Banking con el uso del teléfono celular, es un elemento
clave para generar la utilidad percibida.
e Ha: La confianza del cliente en el e-Banking con el uso del teléfono celular, es un factor

fundamental para percibir su facilidad de uso de esta tecnologia.
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e Ha: La calidad de la informacion generada en el e-Banking operado con el teléfono celular,
permite percibir su utilidad.

e Ha: La calidad de la informacion generada en el e-Banking operado con el teléfono celular,
permite percibir la facilidad de uso de esta tecnologia.

e Hs: Lautilidad percibida del e-Banking aplicado por el teléfono celular, consiente un mayor uso
de esta herramienta tecnol6gica.

e He: La facilidad de uso del e-Banking aplicado por el teléfono celular, consiente un mayor uso
de esta herramienta tecnoldgica.

e H7: El uso continuo del e-Banking por medio del teléfono celular, crea la satisfaccion de los
clientes.

e Hg: El uso continuo del e-Banking por medio del teléfono celular, genera la lealtad de los

clientes hacia la institucién bancaria.

Método

El e-Banking es el siguiente paso en la revolucidn de las T que se espera a corto tiempo, sea el principal
medio para realizar operaciones financieras entre clientes, empresas, bancos y gobierno, por tal motivo,
es requisito llevar a cabo investigacion cientifica en esta parte de la tecnologia.

Esta investigacion cuenta con una perspectiva centrada en las personas como clientes en su
desempefio individual y no en el lado empresarial o técnico (software y hardware), a través de un estudio
empirico exploratorio, realizado en el estado del noreste mexicano de Tamaulipas, con base en la
estructura principal del Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) que se ha utilizado para valorar
sitios Web y se ha explorado en varias areas, relacionadas con la informatica, la psicologia y el
comportamiento organizacional (Peng-yu y Xiao-xiao, 2017). A este modelo se le agregan variables
analizadas en otras investigaciones (confianza, calidad de la informacion, satisfaccion y lealtad del cliente)
y que vienen a ser la parte angular de este trabajo.

Los sujetos de investigacion son aquellas personas que usen el e-Banking a través del teléfono
celular por al menos seis meses, clientes con cierta experiencia en su operacion y quienes pueden
proporcionar informacion para la definicion de estrategias de negocio, en el entendido que de los 62.2
millones de mexicanos con teléfono celular, 51% poseen una cuenta bancaria, de ellos, el 22% hace uso
del e-Banking (INEGI, 2018), indudablemente, un mercado por explorar y generar un circulo virtuoso de
ganar-ganar.

Con el proposito de alcanzar el objetivo propuesto, se reviso el estado del arte que sentd las

bases para la operacionalizacion de las variables:
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e Confianza: seguridad, confiabilidad y privacidad.

e Calidad de la informacidn: precisa, actualizada, oportuna, relevante y entendible.

e Utilidad Percibida: rapidez, ahorro de tiempo, datos Utiles y facilitacion.

e Facilidad de Uso: facil, flexible, interaccion y navegacion.

e  Uso: informacion oportuna, uso constante y eleccién preferida.

e  Satisfaccidn: opinion positiva, preferencia bancaria, accion positiva e informacion exacta.
e Lealtad: continuar usando, buena opcion, fidelidad y recomendacion.

Con base a las variables establecidas, se generd un cuestionario estructurado, evaluado por tres
académicos y dos clientes de esta tecnologia, y con sus sugerencias, se llevaron a cabo las adecuaciones
recomendadas. Acto seguido es la realizacion del estudio piloto a 35 clientes del e-Banking con el
proposito de evaluar el cuestionario en cuanto a la redaccion, sencillez, comprensién, importancia y
tiempo en responder, los resultados sugirieron la eliminacion de 3 items (CI5, UPer4 y Sat5) que no
alcanzaban la confiabilidad minima requerida y modificar a 6 items que no se entendian en su lectura. La
escala de 7 puntos tipo Likert se mantuvo (1. Muy en Desacuerdo ... 7. Muy de Acuerdo).

El instrumento final es aplicado en el estado de Tamaulipas (México) en tres de sus principales
ciudades: Matamoros, Victoria y Tampico, bajo una muestra a conveniencia entre los meses de abril a
junio de 2020, limitado por la pandemia del COVID-19, lo que provocd que se obtuvieran 240
cuestionarios validos por medio de Google Forms. En el proceso de aplicacion se les hizo saber a los
clientes que los datos proporcionados serian tratados confidencialmente, y solo se usarian con fines
académicos e investigacion.

En primera instancia se desarrollé el estudio descriptivo, acto seguido se realiza el inferencial
con la utilizacion del software SmartPLS (Ringle et al., 2015) con 5000 submuestras que es un proceso
de generacion de muestras que realiza internamente el software PLS y es el valor recomendado por los
expertos, y parte de la validacion del instrumento, a fin de obtener los indices requeridos para la aceptacién
o rechazo de hipotesis: cargas factoriales, varianza explicada (R?), coeficientes path estandarizados (B), t-
statstic, alfa de Cronbach, rho_A, confiabilidad compuesta, varianza extraida media (AVE) y tamafio del
efecto (f2).

Resultados y Discusion

Lo encontrado indica que los clientes en su mayoria son del sexo femenino con un 60% Yy la diferencia
son hombres (40%). Con respecto a la edad, como se esperaba, son jovenes los que mas usan esta
tecnologia: 20 afios 0 menores (7%), de 21 a 30 afios (31%), de 31 a 40 afios (26.5%), de 41 a 50 afios
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(26.5%) y de 51 afios y més (11%). Con relacion al segmento ganado por los principales bancos: Santander
(48.5%), BBVA (21.1%), Banorte (15.6%), Banamex (5.1%), HSBC (4.6%) y otros (5.1%). En cuanto a

las principales operaciones que se realizan, sobresalen: revisar saldos de efectivo (85%), transferencias a

otros bancos (67.5%), transferir a otras cuentas en el mismo banco (62.5%), transferencias entre cuentas

propias del cliente (54.5%), pagos de servicios (41%), pago de tarjeta de crédito (37.5%), disposicion de

efectivo sin tarjeta (16%) y fondos de inversion (3.8%).

El andlisis de inferencia, se realiza con SmartPLS 3, que es una herramienta estadistica de

segunda generacion idonea para para la investigacion en tecnologia de la informacion, llevada a cabo en
dos etapas (Hair et al., 2019): a) Modelo de Medida y b) Modelo Estructural:

a.

Validacién del Modelo de Medida

Fiabilidad de items: se valora al examinar las cargas (1) o correlaciones simples, cada indicador debe

poseer al menos .707 (A2, 50% de la varianza es explicada) (Chin, 1998). 27 items reflectivos

muestran valores aceptables (Tabla 1, Columna 1), las cargas oscilan entre .737 y .958 superando los
minimos recomendados, solo un item de la variable Uso esta en los limites (.690), pero viable en una
investigacion exploratoria.

Fiabilidad Compuesta (Consistencia Interna): medida con el alfa de Cronbach (.700) y el estadistico
de Fornell y Larcker (1981) de .707. La Tabla 1 (Columnas 4 y 5) indica que esta validacion es
pertinente para la investigacion.

Validacion Convergente: analizada por medio de AVE, con valores minimos requeridos de .50 (al
menos el 50% de la varianza del constructo es conformada por sus items) (Fornell y Larcker, 1981).
Aplicable exclusivamente a indicadores reflectivos, esta investigacion asi los presenta. En la Tabla
1 (Columna 6) muestra que los valores superan el minimo aceptado, fluctian entre .693 y .859. Se
ejecutd el remuestreo (5000 subejemplos) para generar t-statistic, en la Tabla 3 (Columna 3) se
indican los datos obtenidos para tomar la decision de aceptaciéon o rechazo de las hipotesis
propuestas.

Validacion Discriminante: para esta evaluacion es utilizado el criterio de Fornnell y Larcker (1981),
en la Tabla 2 se aprecia que se cumple la condicion del interconstructo. De igual forma, se utiliza el
indicador Dijkstra-Henseler (rho_A) que debe ser mayor a .700, en la Tabla 1 (Columna 4) detalla

los valores que superan los minimos recomendados.
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Tabla 1
Confiabilidad de constructos e individual de los items
Constructo: S
items con cargas factoriales R? Alfa de rho_A Confiabilidad AVE
Cronbach Compuesta
Confianza: No Aplica .887 923 921 747
Conf1 (.900), Conf2 (.896),
Conf3 (.737), Conf4 (.911)
Calidad de la Informacion: No Aplica .881 .885 918 737
Cl1(.881), CI2 (.876),
CI3 (.858), Cl4 (.818)
Utilidad Percibida: .604 .890 .892 .924 752
UPerl (.875), UPer2 (.850),
UPer3 (.882), UPer4 (.862)
Facilidad de Uso: 523 922 930 .945 811
FU1 (.842), FU2 (.910),
FU3 (.927), FU4 (.921)
Uso: .636 .850 .868 .900 .693
Usol (.690), Uso2 (.874),
Uso3 (.872), Uso4 (.879)
Lealtad .641 .945 947 .961 .859
Leall (.907), Leal2 (.958),
Leal3 (.923), Leal4 (.920)
Satisfaccion .666 932 .938 .951 .830
Satl (.911), Sat2 (.869),
Sat3 (.943), Sat4 (.921)
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 2
Correlacion de variables (validez discriminante).
Cl Conf FU Leal Sat Uso UPer
Calidad de la Informacion (Cl) .858
Confianza (Conf) 562 .864
Facilidad de Uso (FU) 596 674 901
Lealtad (Leal) .602 .659 .663 927
Satisfaccion (Sat) .633 .649 .685 .904 911
Uso .726 647 .688 .801 .816 .833
Utilidad Percibida (UPer) .694 .680 791 .703 758 791 .867

Nota: Los datos en diagonal es la raiz cuadrada de AVE entre el constructo y sus medidas. Para la validez
discriminante, estos datos deben de ser mayores a los datos en el mismo renglén y columna

(interconstructo).
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b. Validacion del Modelo Estructural

Esta validacion requiere dos indices bésicos, a) los coeficientes path estandarizados ([3), identificados en

el grafico -nomograma- de PLS por medio de las relaciones que vinculan a los constructos en el modelo

interno, y b) la varianza explicada (R?) que proporcionan un indicador de la predictividad de las variables
independientes. De acuerdo con Chin (1998), [3 debe alcanzar al menos un valor de .2 e idealmente situarse

arriba de .3 y R? con un .67 tiene un efecto sustancial, .33 moderado y .19 débil. También, la significancia
(p-value) debe ser menor a .05 (p<.05). Para el tamafio del efecto (f2), Cohen (1988) sefiala que evalia el
nivel con el que una variable exdgena contribuye a la explicacion de una enddgena en términos de R?y el
valor minimo requerido es de .02.

La Tabla 3 proporciona la sintesis de las ocho hipétesis planteadas conforme a la revision hecha
del estado del arte y valoradas con el trabajo estadistico realizado; asi mismo, la Figura 1, se manifiesta
con el modelo de investigacion evaluado e incluye los items que forman cada variable y su carga factorial

se aprecia en la Tabla 1.

Tabla 3
Resultados inferenciales con SmartPLS
Hipotesis Coeficiente T 2 sig Comen-
Path (B) statistic ' tario
H:. Confianza - Utilidad Percibida 424 *** 6.596 .312 .000 Aceptada
Hz. Confianza > Facilidad de Uso 495 *x* 7.829 351 .000 Aceptada
Hs. Calidad Informacion - Utilidad Percibida 455 Fr* 7.170 .358 .000 Aceptada
H4. Calidad Informacion - Facilidad de Uso 318 *** 4,947 145 000 Aceptada
Hs. Utilidad Percibida - Uso .658 *** 7211 446 .000 Aceptada
He. Facilidad de Uso > Uso 168 * 1923 .029 .027 Aceptada
H-. Uso - Satisfaccion 816 *** 18.779 1.99 .000 Aceptada
Hs. Uso - Lealtad 801 *** 17.771 1.79 .000 Aceptada

Fuente: Elaboracion propia
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Utilidad
Percibida

Satisfaccion

Lealtad

§ Calidad dela .
L= Facilidad

Informacion
de Uso
*p=<.05 #*p-<.01 %k p 001
1 (.05;4999)=1.645 £(.01;4999)=2.327 £ (.001;4999)=3.092

Figura 1. Modelo de investigacion evaluado.
Fuente: Elaboracion propia

Los datos reflejados de la Tabla 3 detallan la aprobacién de las ocho hipotesis propuestas, todas
cuentan con valores superiores en los coeficientes de relacion (B), t-statistic y significancia (sig./p-value),
validando el modelo con considerable nivel predictivo y en promedio de la varianza explicada de las
variables dependientes con 65.3%. De la misma manera, la ruta de mayor impacto recae en la Confianza-
Utilidad Percibida, pero con especial énfasis en el Uso, que cuenta con una repercusion directa en la
Satisfaccion y Lealtad de los clientes del e-Banking.

Después de analizar los resultados alcanzados con SmartPLS bajo la propuesta de un modelo de
investigacion para evaluar el e-Banking, y con la premisa de un enfoque centrado en el cliente y no a la
empresa, y contario a otros trabajos como el de Bhattacherjee et al. (2018) quienes estudiaron TI
obligatoria, pero creen que modelos como TAM cuentan con una aplicabilidad limitada en entornos
obligatorios.

A continuacién se detallan lo encontrado para cada una de las hip6tesis, con base en las tablas
anteriores:

Para la hipotesis 1 (Hu), los clientes consideran que la informacion que manejan en el e-Banking
esta segura y confiable, lo que admite percibir su utilidad por medio de los beneficios obtenidos (datos
atiles), la facilidad en los tramites y el ahorro de tiempo, e indirectamente, como lo encontraron Zhou et
al. (2021) con analisis SEM, en la lealtad de los usuarios. A la vez, con estos niveles de confianza es

aceptada la Hz al encontrar la aplicacion informética con flexibilidad en su operacién, facil de usar y las
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interacciones son de facil entendimiento, sobre todo con la conveniencia de las operaciones financieras
(Jebarajakirthy y Shankar, 2021).

En cuanto a la Hs, la calidad de la informacion en su forma de ser precisa, actualizada, oportuna,
relevante y facil de entender, permite que los clientes realicen operaciones de manera rapida, con
informacion puntual y Gtil que les crea el ambiente de ahorro de tiempo y la facilitacion de la operacion
de los servicios financieros, y al igual que Wang (2016), tiene un mayor impacto en los clientes que hacen
uso constante de la herramienta. En la Ha, la calidad de la informacién es de la misma manera, una
herramienta informatica para que el cliente perciba lo facil que es operar el e-Banking, les genere la
flexibilidad entre los diversos servicios electronicos ofrecidos y el ahorro de tiempo, y tal como lo
encontraron Villar y Khan (2021), que los procesos de automatizacion ayudan a mejorar estas actividades.

Para la Hs, los clientes conciben que al realizar transacciones financieras con rapidez, con
informacion util, ahorro de tiempo y facilitacién en sus trdmites, les concede seguir usando el e-Banking
con el propdsito de llevar un control de sus operaciones, interactuar virtualmente con su banco, por lo que
seguirén con su uso constante, situacion parecida a lo estudiado por Anouze y Alamro (2019) quienes
realizaron su trabajo con SPSS-AMOS y George (2018) quien analizé TAM; sin embargo, para esta
correspondencia, Mufioz-Leiva et al. (2017) no encontraron relacién fuerte, era muy débil, se requiere
determinar la influencia cultural del pais. Asi mismo, no obstante, es la correspondencia mas débil
(requiere mas estudios), el uso se aprecia en la He, se ve reflejado en el hecho que el cliente considera la
aplicacion electrdnica bancaria como facil de usar, flexible, facil de navegar y con interacciones claras y
entendibles, similar a lo obtenido por Mansou et al. (2016) en su andlisis factorial; no obstante, también
se ha encontrado relaciones no significativas como lo realizado por Ramos et al. (2007) y Boateng et al.
(2016).

Continuando con la importancia del uso, es necesario sefialar que es la variable que mayor
varianza explicada expone a sus variables dependientes (satisfaccion y lealtad), por lo que se ratifica su
importancia para las tecnologias de informacién y en esta ocasién para el desarrollo armonioso del e-
Banking. La H- es la de mayor influencia con un coeficiente path de .816 y una varianza explicada en la
satisfaccion de .666 que coincide con el trabajo de Goi y Ng (2011), en otras palabras, el uso constante de
laaplicacion crea en los clientes esa conciencia de bienestar emocional que les brinda el servicio bancario
al cumplir con sus necesidades reales, preferirla antes de ir a una sucursal bancaria y satisfaccion general;
caso similar ocurre con la lealtad (Hs), ya que el usuario al hacer uso constante, regresara a utilizar esta
tecnologia, por lo que ambos (empresa/cliente) salen beneficiados, idea compartida por Anderson y
Srinivasan (2003).

Tomando en cuenta las descripciones anteriores, algunas de las implicaciones practicas y

recomendaciones para fortalecer lo encontrado en el anlisis del modelo y que sirvan como estrategias a
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seguir, sobresalen: asegurar la calidad integral del e-Banking, asegurar la confiabilidad y privacidad,
agregar nuevas funciones de banca mavil, disefiar campafias de sensibilidad, proporcionar servicios con
precision, minimizar los riesgos, proporcionar alta velocidad en los procesos, establecer un plan de
mercadotecnia (beneficios, ventajas por medios tradicionales o las actuales redes sociales), desarrollar un
manual del usuario y sobre todo, proporcionar alta seguridad con el manejo de huellas dactilares,
passwords complejos, reconocimiento facial, de voz y ocular, y software antivirus.

Conclusiones

El ambiente competitivo sigue avanzando y las organizaciones procuran estar siempre a la vanguardia si
no quieren ser absorbidas o desaparecer del mundo de los negocios. Hoy, Internet es una ventana de
oportunidades, pero a la vez, es de amenazas al considerar los argumentos que emanan de la tecnologia.
Los teléfonos celulares han modificado los medios tradicionales de comunicacion entre los diversos
actores econoémicos y el e-Banking parte de la combinacién dindmica de los servicios financieros e
Internet, por ello, el objetivo de esta investigacion es determinar como la confianza y la calidad de la
informacion impactan en la satisfaccion y lealtad de los clientes con el uso del e-Banking por medio del
teléfono celular en el noreste de México.

Es indiscutible la importancia que los clientes le dan a la confianza, ya que requieren esa
seguridad y privacidad en sus transacciones electronicas y cuando la poseen, se ve reflejada en la utilidad
de la aplicacion informatica, pero mas precisamente en la facilidad de uso con la que operan la tecnologia
que directamente es un aliciente para seguir con su uso. No obstante, la lealtad y la satisfaccion juegan un
rol preponderante en el e-Banking, reflejado principalmente por contar con esa confianza y el obtener
calidad de la informacion que manejan, por lo que los bancos deben de aprovechar al maximo y replantear
sus modelos de negocios de e-Banking pensando siempre en la productividad del cliente y seguir de cerca
las necesidades verdaderas de quien hacen uso de esta tecnologia.

De la misma forma, es puntual sefialar que la calidad de la informacién también tiene un rol
preponderante al ser un elemento para aumentar la utilidad percibida del e-Banking y las repercusiones
positivas que tienen en este proceso administrativo de relevancia tanto para la industria bancaria como
para los clientes, que al final, forman un circulo virtuoso de ganar-ganar como una tendencia que se viene
siguiendo desde hace tiempo en el mundo empresarial.

Los datos mas sobresalientes recaen esencialmente en el sentido que la satisfaccion y la lealtad
son dos variables importantes que se deben de tomar en cuenta en las implicaciones practicas y en los
trabajos de investigacion, y de la misma manera, los bancos consideren en sus modelos de negocio y

cuando hacen desarrollos tecnol6gicos para el e-Banking. Es decir, el modelo final evaluado, presenta una
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tendencia predictiva que puede ser de utilidad para futuros trabajos de investigacién en combinacion con
el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia. Ademas, los posibles resultados son insumos importantes para
los vendedores y mercaddlogos electrdnicos y asi enfoquen sus esfuerzos en los jovenes con estabilidad
econémica.

Limitaciones: la investigacion se aplica en el estado mexicano de Tamaulipas, con ello, los
resultados no son generalizables para el pais, por lo que requiere validacion en otras sociedades y culturas.

También, el modelo evaluado no proviene de una teoria sencilla y consolidada de e-Banking y TAM.
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