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Resumen: Este trabajo complementa las investigaciones realizadas en el área del comportamiento del consumidor 
en Internet, profundizando en el análisis de los antecedentes del uso de servicios bancarios online. Con este objeti-
vo, se propone un modelo integrador de las implicaciones de la satisfacción, lealtad y confianza en la decisión de 
utilizar servicios bancarios online. El contraste de hipótesis se realiza a partir de un estudio empírico de naturaleza 
cuantitativa, con una muestra de 254 usuarios de la banca online españoles, utilizando modelos de ecuaciones es-
tructurales. Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la satisfacción influye de forma directa y positiva so-
bre la confianza, lealtad y frecuencia de uso de los servicios bancarios online. Asimismo, los internautas que más 
confían en la banca online son los que utilizan con mayor frecuencia sus servicios y son los que presentan una ma-
yor lealtad hacia los mismos. La investigación concluye, ofreciendo un conjunto de recomendaciones a las 
empresas interesadas en la atracción y retención de clientes de servicios bancarios online. 
Palabras clave: Servicios bancarios / Internet / Satisfacción / Confianza / Lealtad. 

The Impact of Satisfaction, Trust and Loyalty on Internet Banking Services Usage.           
An Analysis of the Spanish Market 
Abstract: This paper extends the area of online consumer research by looking into the antecedents of Internet ban-
king services usage. With this aim, an integrated model is proposed to analyse the influence of satisfaction, trust 
and E-loyalty on E-banking services use decision-making. The hypotheses are tested with a sample of 254 Spanish 
users of Internet banking services, using structural equation modelling. The results obtained evidence that satisfac-
tion influences directly and positively: trust, E-loyalty and frequency of use of Internet banking services. Moreover, 
Internet users who trust more in Internet banking are the most heavy-users of Internet banking services and they al-
so are the most loyal to Internet banking services. Managerial implications are given for companies interested in at-
tracting and retaining online banking services clients. 
Key Words: Banking services / Internet / Satisfaction / Trust / Loyalty. 

 

INTRODUCCIÓN  
 Entre la variedad y amplitud de productos 
puestos a disposición del usuario en Internet, los 
servicios bancarios ofrecen una serie de ventajas: 
posibilidad de que el usuario controle sus cuen-
tas bancarias desde cualquier lugar y en cual-
quier momento, la facilidad para comparar entre 
diversas alternativas de inversión/financiación y 
el ahorro de tiempo y costes (Ainin, Lim y Wee, 
2005; Black, Lockett, Winklhofer y Ennew, 
2001; Gerrard y Cunningham, 2003; Polatoglu y 
Ekin, 2001; Suganthi, Balachandher y Balachan-
dran, 2001) que, indudablemente, contribuirán a 
generar satisfacción en las transacciones realiza-
das por los usuarios.  
 El éxito de la banca online en España se pone 
de manifiesto analizando el número de usuarios 
actuales y potenciales de estos servicios, habien-
do utilizado 4,7 millones de internautas servicios 
bancarios online en 2006, lo que representa el 
30% de los mismos (INE, 2006). Por otra parte, 
el comercio electrónico a través de tarjetas ban-

carias de pago alcanzó la cifra de 1.200 millones 
de euros en 2005, lo que supone un incremento 
del 74% respecto al año anterior (CMT, 2006). 
 En definitiva, si bien el rápido crecimiento de 
la banca online refleja las ventajas que ésta ofre-
ce respecto a sucursales convencionales (mayor 
flexibilidad, menor estructura de costes, transac-
ciones más rápidas, líneas de productos/servicios 
más amplias, mayor comodidad, y personaliza-
ción), también se plantea sus propios retos. Bajo 
la óptica de la oferta bancaria, la lealtad del 
cliente se considera como una vía clave hacia la 
rentabilidad (Eighie, 2006; Reichheld, 1993). El 
coste elevado de adquirir clientes conlleva a que 
gran parte de las relaciones con clientes no sean 
rentables durante las transacciones iniciales 
(Reichheld y Sasser, 1990). Únicamente durante 
transacciones posteriores, cuando el coste de 
atender a los clientes va disminuyendo, es cuan-
do las relaciones generan beneficios.  
 Además, conforme los establecimientos vir-
tuales prometen a sus clientes que las experien-
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cias a través de la Red serán satisfactorias, la 
comprensión de los factores que generan la satis-
facción del cliente es crucial. La compra del 
consumidor por Internet se caracteriza por la fa-
cilidad y rapidez en comparar y contrastar los 
productos y servicios ofertados online. Asimis-
mo, cabe destacar que las ofertas comerciales a 
escala mundial sólo están a unos clicks de dis-
tancia y, por tanto, se genera una alta competen-
cia en precios entre las empresas que hace espe-
cialmente interesante analizar los factores que 
pueden incrementar la satisfacción y lealtad del 
cliente en los entornos virtuales (Bhattacherjee, 
2001; Sharma y Sheth, 2004; Srinivasan, Ander-
son y Ponnavolu, 2002). 
 Por otra parte, en los entornos virtuales, in-
crementar la confianza de los consumidores es 
fundamental, ya que el riesgo asociado a posi-
bles pérdidas derivadas de la transacción banca-
ria online es mayor que en los entornos tradicio-
nales (Gerrard y Cunningham, 2003; Hewer y 
Howcroft, 1999; Lee, Kwon y Schumann, 2005; 
Polatoglu y Etkin, 2001; Sughanti et al., 2001). 
Los clientes que no sienten confianza hacia un 
establecimiento virtual no serán leales, incluso 
aunque en general estén satisfechos con el mis-
mo (Anderson y Srinivasan, 2003; Shannon, 
1998).  
 Pese a su importancia, es relativamente re-
ciente la literatura de marketing que aborda la 
naturaleza de la satisfacción, lealtad y confianza 
en los entornos virtuales (Anderson y Srinivasan, 
2003; Bhattacherjee, 2001; Flavián y Guinalíu, 
2006a: 2006b: 2007; Gommans, Krishnan y 
Scheffold, 2001;  Shankar, Smith y Rangaswa-
my, 2003; Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 
2002; Szymanski e Hise, 2000; Van der Heijden, 
Verhagen y Creemers, 2003), por lo que estos 
aspectos requieren mayor investigación. 
 Por otra parte, las investigaciones realizadas 
sobre la adopción de la banca en Internet se han 
centrado en el ámbito de los mercados con ele-
vadas tasas de adopción del comercio electrónico 
como Norteamérica, Dinamarca, Reino Unido o 
Finlandia (Daniel, 1999; Mols, 2000; Pikkarai-
nen, Pikkarainen, Karjaluoto y Pahnila, 2004) o 
en países en vías de desarrollo como Malasia, 
Tailandia y Turquía (Jaruwachirathanakul y 
Fink, 2005; Polatoglu y Ekin, 2001; Suganthi et 
al., 2001), siendo insuficiente la investigación 

desarrollada en España. Hasta el momento, los 
trabajos realizados en España han abordado el 
estudio de la banca online desde un enfoque me-
ramente descriptivo centrándose en la evolución 
y desarrollo del sector (Bernal, 2002; Delgado, 
Hernando y Nieto, 2004; García y Romero, 
2004), las ventajas e inconvenientes de Internet 
como canal de distribución de productos banca-
rios (Redondo y Crespo, 2003), los factores de-
terminantes de la calidad de un sitio web (Mi-
randa, Barriuso y Cortes, 2005) o los cambios en 
la relación entidad-cliente (Climent y Mompar-
ler, 2006; Echebarría y Barrutia, 2003), siendo 
prácticamente inexistentes las investigaciones 
centradas en el análisis de las variables que inci-
den en la realización de transacciones bancarias 
online. 
 El objetivo principal de este trabajo se centra 
en el análisis de las implicaciones de la satisfac-
ción, lealtad y confianza en la decisión de utili-
zar servicios bancarios online. Para ello, se divi-
de en dos partes. Una primera parte, de conteni-
do teórico, que comprende la revisión de la lite-
ratura y planteamiento de hipótesis sobre las re-
laciones entre la satisfacción, lealtad y confianza 
en los entornos virtuales, así como su influencia 
en la frecuencia de uso de servicios bancarios 
online. En la segunda parte, se recoge la metodo-
logía de la investigación y el análisis de resulta-
dos. El contraste de hipótesis se realizará a partir 
de un estudio empírico de naturaleza cuantitati-
va, con una muestra de 254 usuarios de banca 
online españoles, utilizando modelos de ecua-
ciones estructurales. 

REVISIÓN DE LA LITERATURA Y  
PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS 

SATISFACCIÓN Y LEALTAD EN LOS ENTORNOS 
VIRTUALES 

 Aunque el concepto de satisfacción ha sido 
definido de formas bastante diferentes, estudios 
recientes realizados en el ámbito de la compra a 
través de los canales físicos (Oliver, 1997; San 
Martín, Collado y Rodríguez del Bosque, 2004) 
consideran la satisfacción del consumidor como 
un juicio de naturaleza cognitivo-afectiva y rela-
tiva, es decir, como el resultado de la compara-
ción entre una experiencia subjetiva y una base 
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previa de referencia. Oliver (1997, p.13) define 
la satisfacción como “la valoración del consu-
midor de que una característica del producto o 
servicio, o el producto o servicio en sí mismo, 
proporciona (o está proporcionando) un resul-
tado de agrado derivado del consumo, incluyen-
do niveles por encima o por debajo de lo espe-
rado”. Según el modelo de la disconfirmación de 
expectativas, sugerido en la literatura de la satis-
facción del consumidor (Oliver, 1980, 1997), los 
consumidores evalúan la satisfacción con el pro-
ducto en comparación con sus expectativas sobre 
el resultado percibido del mismo. En el contexto 
de los entornos virtuales, Anderson y Srinivasan 
(2003) definen la satisfacción como “el agrado 
del consumidor respecto a su experiencia previa 
de compra a través de Internet”. Esta manifesta-
ción de agrado puede referirse bien a la compra 
en Internet considerada de forma global o sim-
plemente a una característica concreta de la 
compra online de productos/servicios (por ejem-
plo, la satisfacción derivada de poder consultar 
las cuentas bancarias sin tener que desplazarse 
del hogar).  
 En el ámbito académico, el estudio de la sa-
tisfacción como elemento central en la decisión 
del consumidor ante comportamientos después 
del consumo en los entornos virtuales (Anderson 
y Srinivasan, 2003; Bhattacherjee, 2001; Bigné, 
Ruiz y Andreu, 2005; Flavián, Guinaliu y Gu-
rrea, 2006; Shankar, Smith y Rangaswamy, 
2003; Szymanski e Hise, 2000) ha atraído gran 
atención en la investigación de marketing.   
 Szymanski e Hise (2000) realizan un análisis 
de los antecedentes de la satisfacción a través de 
un estudio dirigido a compradores virtuales. Es-
tos autores identifican las motivaciones de com-
pra que influyen de forma significativa en la sa-
tisfacción del consumidor. En la investigación 
desarrollada por Bhattacherjee (2001) con una 
muestra de usuarios de servicios de intermedia-
ción financiera online, se pone de manifiesto la 
influencia de la satisfacción y el valor percibido 
como antecedentes de las intenciones de recom-
pra de servicios en los entornos virtuales, desde 
una perspectiva de gestión de las relaciones con 
el cliente. A su vez, también se identifica la con-
firmación de las expectativas del cliente como 
antecedente de la satisfacción y el valor percibi-
do. Anderson y Srinivasan (2003) a través de un 

estudio dirigido también a compradores por In-
ternet analizan el impacto de los factores relati-
vos al individuo (inercia, motivación de conve-
niencia, y tamaño de compra), y a la empresa 
(confianza y valor percibido ofrecido por la 
compañía) que moderan la influencia de la satis-
facción sobre la lealtad en los entornos virtuales. 
Shankar, Smith y Rangaswamy (2003) realizan 
un estudio experimental con dos muestras de 
consumidores que  han realizado compras en los 
entornos virtuales y tradicionales con el fin de 
identificar los factores que explican los diferen-
tes niveles de satisfacción y lealtad en los entor-
nos virtuales frente a los tradicionales. Entre los 
principales resultados de este estudio, cabe des-
tacar que a pesar de que los niveles de satisfac-
ción son similares en ambos entornos  la  rela-
ción entre  satisfacción y lealtad es superior en 
los entornos virtuales. En la investigación desa-
rrollada por Bigné, Ruiz y Andreu (2005), se 
analizan los factores que influyen en el compor-
tamiento de consumo online, evidenciando la 
importancia de la satisfacción como antecedente 
del volumen de gasto, lealtad y comunicación 
boca-oído para los compradores por Internet es-
pañoles. Posteriormente, Flavián, Guinalíu y Gu-
rrea (2006) realizan un estudio con una muestra 
de usuarios de determinados sitios web, en el 
que también ponen de manifiesto la influencia de 
la satisfacción en la lealtad y confianza hacia los 
establecimientos virtuales. 
 A partir de la estructura conceptual de la sa-
tisfacción de Oliver (1997), Szymanski y Henard 
(2001) llevaron a cabo un meta-análisis de los 
principales resultados empíricos en torno a la sa-
tisfacción, de gran interés académico. En cuanto 
a las consecuencias, se analizan el comporta-
miento de queja, la comunicación boca oído 
(CBO) negativa y las intenciones de recompra.  
 El comportamiento de queja se ha definido 
en la literatura como un mecanismo para des-
ahogarse del enfado y frustración, así como para 
iniciar o buscar compensación ante experiencias 
de consumo fallidas (Nyer, 1999). Aunque los 
consumidores tienen la opción de abandonar la 
relación con el proveedor o de seguir siendo lea-
les ante una experiencia insatisfactoria (Day, 
1984; Hirschman, 1970), se considera que ésta 
implica un comportamiento de queja (Singh y 
Wilkes, 1996), especialmente cuando el proble-
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ma que conlleva la insatisfacción es grave, la 
atribución de culpa es externa al consumidor, o 
bien, cuando la probabilidad de compensación es 
relativamente alta (Folkes, 1984; Richins, 1983).  
 La comunicación boca-oído (Word-of-
Mouth, WOM) constituye una fuente de reco-
mendación utilizada por el consumidor para to-
mar decisiones y reducir el número de alternati-
vas (Duhan, Johnson, Wilcox y Harrell, 1997), 
y, en general, es una fuente de información per-
sonal (Feldman y Spencer, 1965). La comunica-
ción boca-oído (CBO) puede ser positiva o nega-
tiva; puede generarse de forma espontánea, o 
bien, bajo estímulos y control (Buttle, 1998). En 
los entornos virtuales, debido a la desconfianza 
que genera el uso del medio, la comunicación 
boca-oído puede resultar una de las fuentes de 
comunicación más efectivas y, en particular, si 
ésta proviene de personas conocidas en quienes 
el consumidor confía (Ennew, Banerjee y Li, 
2000). La teoría del procesamiento de informa-
ción indica que este tipo de comunicación es de-
terminante en las etapas de búsqueda de infor-
mación y evaluación del proceso de compra, 
cuando la implicación del cliente es alta (File, 
Judd y Prince, 1992). Los clientes satisfechos 
con determinada marca o proveedor, tienen ma-
yor probabilidad de recomendar, y en este senti-
do, entablar una comunicación boca-oído positi-
va (Attanassopoulos et al.,2001; Westbrook, 
1987). La comunicación boca-oído y la lealtad 
son dos conceptos muy relacionados, si bien su 
relación no aparece muy clara en la literatura. 
Dependiendo del estudio de que se trate, la co-
municación boca-oído constituye una subdimen-
sión de la lealtad (Zeithaml, Berry y Parasura-
man, 1996) o bien, es otra medida de comporta-
miento posterior a la compra (Dick y Basu, 
1994). 
 Lealtad e Intenciones de recompra. La fideli-
dad o lealtad de los clientes implica dar un paso 
más al estado emocional que proporciona la sa-
tisfacción y significa, en líneas generales, cuatro 
aspectos esenciales: 1) que el cliente está satisfe-
cho, 2) que recibe valor, 3) que repite compra y 
4) que recomienda la empresa a terceros (Barro-
so y Martín, 1999, p.16). La lealtad no es, por 
tanto, igual a la intención de recompra, ni a la 
repetición de la misma, si bien parece existir un 
nexo de unión entre ambos conceptos, como 

consecuencia de los procedimientos de medición 
(Zeithaml et al., 1996).  
 Algunas propuestas (East, Harris, Wilson y 
Lomax, 1995; Jacoby y Chestnut, 1978) conside-
ran la lealtad únicamente como un comporta-
miento repetido de compra del cliente, no permi-
tiendo distinguir entre lealtad verdadera (mani-
festación de motivaciones favorables hacia la 
marca) y lealtad espuria (conveniencia del clien-
te de tomar nuevas decisiones de compra) 
(Bloemer y Poiesz, 1989; Castañeda, 2005). Por 
ejemplo, East et al. (1995) miden la lealtad me-
diante el porcentaje de compras de una categoría 
específica de producto en un establecimiento de-
terminado. 
 Siguiendo a Dick y Basu (1994), la lealtad 
del cliente es un concepto multidimensional que 
consiste en un comportamiento basado en una 
actitud. Por tanto, la lealtad se manifiesta a tra-
vés de la relación entre la actitud relativa hacia 
la entidad2 (actitud hacia una entidad y grado de 
diferenciación de esa actitud frente al resto de al-
ternativas) y el comportamiento de recompra. La 
lealtad verdadera se produce cuando la actitud 
relativa del consumidor hacia la entidad es favo-
rable y, además, existe un comportamiento de 
compra repetido, mientras que la no lealtad con-
siste en una actitud relativa desfavorable combi-
nada con la ausencia de comportamiento de re-
compra. Dick y Basu (1994) identifican un nue-
vo nivel de lealtad llamado lealtad latente (acti-
tud relativa hacia la entidad favorable y compor-
tamiento de recompra bajo). Tanto la lealtad la-
tente como la espuria vienen influidas por facto-
res situacionales y normas sociales que impiden 
(lealtad latente) u obligan (lealtad espuria) a una 
lealtad consistente en comportamiento de re-
compra. En esta línea, Bloemer y De Ruyter 
(1997) también distinguen entre comportamiento 
repetido de visita y los antecedentes que condu-
cen a ese comportamiento, considerando que es 
necesario el compromiso hacia el establecimien-
to para que exista lealtad verdadera hacia el 
mismo y no solamente repetición de compra de-
bida a la inercia.  
 Engel, Kollat y Blackwell (1982), definen la 
lealtad a la marca como “la respuesta preferente, 
actitudinal y comportamental hacia una o más 
marcas de una categoría de producto expresada 
sobre un período de tiempo por un consumidor”. 
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Keller (1993) sugiere que la lealtad se presenta 
cuando las actitudes favorables hacia la marca se 
manifiestan en comportamiento de compra repe-
tido. Posteriormente, Anderson y Srinivasan 
(2003) definen la lealtad hacia establecimientos 
virtuales (E-loyalty) como la actitud favorable 
del cliente hacia una empresa así como un com-
portamiento de repetición de uso/compra, es de-
cir, las dimensiones actitudinal y comportamen-
tal se requieren para ser incorporadas en la me-
dición de lealtad. 
 La relación entre satisfacción y lealtad parece 
casi intuitiva, y diversos investigadores han in-
tentado confirmarlo en sus investigaciones (Cro-
nin y Taylor, 1992; Newman y Werbel, 1973). 
No obstante, se ha encontrado que la fuerza de la 
relación entre satisfacción y lealtad varía de ma-
nera significativa bajo diversas condiciones. A 
título ilustrativo, Oliver (1999) estableció un 
modelo de fases de la lealtad con cuatro dimen-
siones: cognitiva (creencias de marca), afectiva 
(actitud hacia la marca), conativa (intención de 
recompra) y comportamental (comportamiento 
de recompra), estableciendo la necesidad de que 
el cliente vaya avanzando por cada una de las fa-
ses para fortalecer su lealtad. Cada una de estas 
fases antecede a la siguiente (por ejemplo la fi-
delidad cognitiva antecede a la afectiva y así su-
cesivamente), culminando en el comportamiento 
de recompra. Según Oliver (1999), la satisfac-
ción conduce a la lealtad, pero la lealtad verda-
dera sólo puede lograrse cuando están presentes 
otros factores tales como una red social arraiga-
da.  
 La relación entre satisfacción y lealtad consti-
tuye uno de los temas destacados en la literatura 
del marketing relacional, donde junto con la sa-
tisfacción, sobresalen otros términos como la 
confianza (Delgado y Munuera, 1998) y el com-
promiso (Pritchard, Havitz y Howard, 1999), que 
están fuertemente relacionados con las intencio-
nes futuras (Garbarino y Johnson, 1998). No 
obstante, recientes estudios apuntan que esta re-
lación no es lineal y está moderada por caracte-
rísticas del consumidor (Mittal y Kamakura, 
2001).  
 En la literatura específica sobre comporta-
miento del consumidor en los entornos virtuales 
existen varios estudios que ponen de manifiesto 
que la satisfacción influye de forma positiva en 
las intenciones futuras de los clientes (Anderson 

y Srinivasan, 2003; Bhattacherjee, 2001; Bigné, 
Ruiz y Andreu, 2005; Flavián, Guinaliu y Gu-
rrea, 2006; Shankar, Smith y Rangaswamy, 
2003).  
 Zeithaml et al. (1996) realizan un estudio en 
el que destacan la comunicación boca oído 
(CBO), la lealtad y la disposición a pagar más 
como intenciones de comportamiento. En esta 
línea, el estudio desarrollado por Eighie (2006) 
sobre los antecedentes de la lealtad a la banca en 
Nigeria, pone de manifiesto que la satisfacción y 
la calidad de servicio son predictores significati-
vos de la lealtad hacia la entidad bancaria, sien-
do la satisfacción el principal factor determinan-
te de la misma. En el modelo desarrollado por 
Bhattacherjee (2001), se evidencia empíricamen-
te cómo la intención de continuar realizando 
transacciones financieras a través de Internet, 
viene determinada por la satisfacción con las ex-
periencias anteriores, el valor percibido del ser-
vicio y el programa de fidelización desarrollado 
por la empresa. En consecuencia, cuando un 
consumidor está satisfecho durante el desarrollo 
del servicio, se espera que su comportamiento a 
corto plazo sea congruente con su satisfacción e 
incremente, por tanto, su frecuencia de uso en el 
futuro.  
 Por lo anteriormente expuesto, se plantean las 
siguientes relaciones. 
 
• H1: La satisfacción con experiencias anteriores 

de uso de webs bancarias, influye positivamen-
te en la frecuencia de uso de servicios banca-
rios online. 

• H2:  La satisfacción con experiencias anterio-
res de uso de webs bancarias, influye positi-
vamente en la lealtad hacia el uso de servicios 
bancarios online. 

• H3: La lealtad hacia la banca online, influye 
positivamente en la frecuencia de uso de servi-
cios bancarios online. 

LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR EN LOS 
ENTORNOS VIRTUALES 

Concepto y dimensiones de la confianza 

 La confianza en los entornos virtuales, es un 
concepto difícil de definir, dadas las diversas 
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perspectivas desde las cuales puede ser estudiada 
la confianza y el elevado grado de abstracción 
que presenta, siendo en ocasiones equiparada a 
términos como credibilidad o seguridad en las 
transacciones online (Wang y Emurian, 2005). 
Además, el término confianza incorpora múlti-
ples facetas, desde aspectos cognitivos a aspec-
tos emocionales o comportamentales (Wang y 
Emurian, 2005). 
 Van der Heijden, Verhagen y Creemers 
(2003)3 definen la confianza en los entornos vir-
tuales como: “la voluntad de una de las partes 
(comprador) de ser vulnerable a las acciones de 
un establecimiento virtual, basada en las expec-
tativas de que el establecimiento virtual realiza-
rá una acción importante para el cliente o com-
prador, con independencia de la habilidad para 
dirigir o controlar al establecimiento virtual”. 
Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale (2000) definen la 
confianza en el vendedor online  como: “la ex-
pectativa de una de las partes acerca de los mo-
tivos y comportamientos de la otra parte”. La 
confianza se convierte así en un mecanismo de 
gobierno en las relaciones que están caracteriza-
das por la incertidumbre, vulnerabilidad y de-
pendencia. En este contexto, el comprador es la 
parte más vulnerable, mientras que el vende-
dor/fabricante es la parte en quién la confianza 
se deposita y que tiene la oportunidad de tomar 
ventaja sobre la vulnerabilidad de la otra parte.  
 Numerosas investigaciones realizadas en el 
ámbito de los entornos virtuales (Flavián y Gui-
nalíu, 2006a, 2006b, 2007; Jarvenpaa, Tractins-
ky, Saarinen y Vitale, 1999; Swaminathan, Lep-
kowska-White y Rao, 1999; Wang y Emurian, 
2005), ponen de manifiesto que la confianza en 
el vendedor se perfila como un factor muy im-
portante en la decisión de compra interactiva, 
especialmente cuando el comprador no dispone 
de mucha información acerca del vendedor. En 
el contexto de la banca online, la confianza tam-
bién se perfila como un antecedente con especial 
relevancia de cara a la aceptación de los servi-
cios bancarios online (Ba, 2001; Kassim y 
Abdulla, 2006; Mukherjee y Nath, 2003; Suh y 
Han, 2002). 
 La mayoría de investigaciones realizadas en 
el ámbito de los entornos físicos de compra, con-
sideran la confianza como un constructo de ca-

rácter multidimensional. En este sentido, la 
honestidad y la benevolencia son las dimensio-
nes que con mayor frecuencia se encuentran aso-
ciadas a la confianza (Doney y Canon, 1997; 
Fernández y Martín, 2006; Ganesan, 1994; San 
Martín, 2006). 
 La honestidad hace referencia a la creencia en 
que la otra parte cumplirá sus promesas y sus 
obligaciones. Se cree, por tanto, en la sinceridad 
y el mantenimiento de las promesas del socio 
(Doney y Canon, 1997). La benevolencia se re-
fiere a la creencia en que la otra parte está intere-
sada en conseguir beneficios conjuntos y no to-
mará decisiones ni emprenderá acciones que per-
judiquen al que confía (Doney y Canon, 1997; 
Raimon, 2000). Por tanto, una de las partes se 
encuentra interesada en el bienestar de la otra 
(Sanzo, Santos, Vázquez y Álvarez, 2003) y no 
tiene intención de llevar a cabo comportamientos 
oportunistas (Larzelere y Huston, 1980). La be-
nevolencia atañe a la confianza en los valores, 
objetivos e intenciones de la empresa, que hace 
referencia a la apreciación de una similitud cul-
tural entre las partes (una coincidencia de valo-
res, prioridades y normas de comportamiento) y 
a la percepción en la empresa de una disposición 
a no iniciar actuaciones que pudieran dañar la re-
lación (San Martín, Gutiérrez y Camarero, 
2004). 
 Junto a la honestidad y benevolencia, la lite-
ratura ha permitido identificar, otra dimensión 
asociada a la idea de confianza: la competencia. 
La competencia alude a la apreciación en la em-
presa de unos conocimientos técnicos y una ex-
periencia y pericia profesionales que le confieren 
un dominio en su campo de actividad y la ponen 
en condiciones de hacer bien su trabajo y ofrecer 
un producto o servicio con la calidad prometida 
(Ganesan, 1994; Mayer et al., 1995; San Martín 
et  al.,  2004;  Sirdeshmukh,  Singh  y  Sabol, 
2002). 
 La propensión de un comprador por Internet a 
confiar en el vendedor no es constante, varía a lo 
largo del tiempo, es por ello que el vendedor on-
line puede modificar su imagen a través de las 
dimensiones de la confianza: la honestidad, la 
benevolencia y la habilidad, destreza o compe-
tencias percibidas (Flavián y Guinalíu, 2006a, 
2006b, 2007; Roy, Dewit y Aubert, 2001).  
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 Se trata no sólo de realizar promesas (hones-
tidad) y tener buenas intenciones (benevolencia), 
sino también de disponer de la capacidad sufi-
ciente (recursos técnicos, financieros y humanos) 
para que dichas promesas e intenciones puedan 
llevarse a la práctica (Flavián y Guinalíu, 
2006b).  
 En este sentido cabe señalar que en el contex-
to de las transacciones electrónicas, la compe-
tencia percibida es especialmente importante 
(Bhattacherjee, 2002; Pavlou, 2003; Roy et al., 
2001; Suh y Han, 2003), ya que ofrecer al clien-
te un servicio sin errores, unos productos/ser-
vicios de calidad, velar por la privacidad de la 
información o por la seguridad de los datos per-
sonales, son aspectos que contribuyen al éxito de 
los intercambios comerciales.  
 Hoy en día, ya son muchas los establecimien-
tos virtuales que basan gran parte de su confian-
za en las competencias que perciben sus clientes. 
La confianza en los establecimientos virtuales, 
solamente existirá si el consumidor piensa que el 
vendedor tiene la capacidad y la habilidad de en-
tregar los bienes y prestar los servicios con la ca-
lidad esperada por el comprador (Jarvenpaa et 
al., 1999). 

Satisfacción y confianza  

 Un factor que afecta a la confianza en la rela-
ción comprador-vendedor es la satisfacción de 
los consumidores en intercambios previos (Sán-
chez, Iniesta y Sáez, 1999). El grado de satisfac-
ción general, resultado de la habilidad del ven-
dedor de cumplir los deseos, expectativas y ne-
cesidades de los consumidores, ha sido identifi-
cado como un antecedente importante de la acti-
tud del consumidor y de la confianza en los en-
tornos tradicionales (Ravald y Grönroos, 1996; 
Selnes, 1998). Como señala Ganesan (1994), la 
satisfacción aumenta la percepción de credibili-
dad y benevolencia de la otra parte (confianza). 
 Crosby y Stephen (1987) observaron cómo la 
satisfacción incrementaba la probabilidad de que 
el cliente renovara su confianza en el empresa-
rio. Del mismo modo, Rust, Zeilthman y Lemon 
(2000) encontraron una relación positiva entre 
ambas variables. Según Selnes (1998), las expec-
tativas del consumidor, que definirán su grado 

de satisfacción al ser comparadas con los resul-
tados obtenidos (teoría de la no conformidad con 
las expectativas), pueden hacer referencia, entre 
otras cuestiones, al cumplimiento de estándares 
de negocio por parte del empresario.  
 En el ámbito de las transacciones electróni-
cas, Bauer, Grether y Leach (2002) ponen de 
manifiesto que cuando se cumplen las expectati-
vas del consumidor, se incrementa su satisfac-
ción mejorando así su nivel de confianza. Fla-
vián, Guinaliu y Gurrea (2006) evidencian la in-
fluencia directa y positiva de la satisfacción del 
consumidor en la confianza hacia un website de-
terminado. En definitiva, el consumidor se senti-
rá satisfecho con un establecimiento virtual de-
terminado, si percibe el cumplimiento de los ni-
veles requeridos de honestidad, benevolencia y 
competencia en sus relaciones con el mismo.  En 
el estudio de Nexhmi, Russel y Audrey (2003) 
también se constata la influencia directa de la sa-
tisfacción acumulada con una entidad bancaria 
en la confianza hacia la entidad, así como su in-
fluencia indirecta en la propensión a realizar 
transacciones bancarias online. 
 Por lo anteriormente expuesto, planteamos la 
siguiente hipótesis objeto de estudio: 
 
• H4: La satisfacción con experiencias previas 

de uso de las webs bancarias, incrementa la 
confianza del consumidor en la banca online. 

 
 La fuente que más confianza genera en el 
consumidor es el propio vendedor, que en la 
compra interactiva es reemplazado por una pági-
na web (Lohse y Spiller, 1998). Según los datos 
del Estudio sobre comercio electrónico B2C de 
la Asociación Española de Comercio Electrónico 
(AECE, 2006) el 13,2% de los internautas y uno 
de cada cinco compradores han sido objeto de 
phishing (solicitud de claves bancarias de acceso 
a cuentas corrientes de manera fraudulenta), el 
45,5% de los consumidores que han utilizado 
tarjetas de crédito/débito para pagar sus compras 
ha introducido previamente un pin o número se-
creto personal para confirmar la operación y la 
desconfianza hacia las formas de pago y la reti-
cencia a proporcionar los datos personales es el 
principal condicionante de cara a la realización 
de transacciones electrónicas para el 54% de los 
internautas no compradores.  
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 Tan y Thoe (1999) plantean un modelo sobre 
los antecedentes de la confianza que se necesita 
para participar en una transacción electrónica. 
Estos autores sostienen que un individuo única-
mente realizará una transacción si su nivel de 
confianza excede su umbral personal, que de-
pende del tipo de transacción y de las otras par-
tes que intervienen en la misma. Los determinan-
tes básicos del nivel de confianza en la transac-
ción son la confianza en la otra parte y la con-
fianza en los mecanismos de control. 
 Estudios centrados en el ámbito de la banca 
online (Kassim y Abdulla, 2006; Mukherjee y 
Nath, 2003) apuntan que la confianza es un fac-
tor crítico en la estimulación de las operaciones 
bancarias a través de Internet. La vulnerabilidad 
y riesgo que en muchas ocasiones asume el indi-
viduo al entregar sus datos bancarios (posibili-
dad de que la entidad ceda los perfiles de sus 
clientes a otras empresas del grupo, que no exis-
ta la suficiente seguridad en el desarrollo de una 
transacción monetaria, la pérdida de tiempo aso-
ciada al conocimiento del manejo del sistema o 
la imposibilidad del contacto personal con un 
asesor etc.) hacen necesaria la existencia de con-
fianza (Gerrard y Cunningham, 2003; Pikarrai-
nen et al., 2004). De lo contrario, el consumidor 
se muestra reacio a utilizar los servicios de la 
banca a distancia (Kassim y Abdulla, 2006; Mu-
kherjee y Nath, 2003).  
 En consecuencia, es razonable pensar que 
mayores niveles de confianza permiten incre-
mentar la predisposición hacia el uso de los ser-
vicios bancarios prestados a través de Internet. 
 Por consiguiente, planteamos un efecto simi-
lar en la siguiente hipótesis:   
 
• H5: A medida que se incrementa la confianza 

del consumidor en la banca online, se incre-
menta la frecuencia de uso de servicios banca-
rios online.   

 
 Investigaciones previas (Garbarino y John-
son, 1999; Morgan y Hunt, 1994; Rondán, Sán-
chez y Villarejo, 2007; Singh y Sirdeshmukh, 
2000) sostienen que la confianza es un antece-
dente de la lealtad, que preserva las inversiones 
relacionales establecidas en las relaciones de in-
tercambio, incrementa la resistencia ante ofertas 
alternativas a corto plazo y contribuye a mante-

ner la creencia de que las partes no actúan im-
pulsadas por el oportunismo. La lealtad en los 
entornos físicos puede explicarse debido a que 
los consumidores desarrollan estrategias de re-
ducción del riesgo y, en consecuencia, prefieren 
mantenerse leales hacia un establecimiento en el 
que pudieron confiar en el pasado, que incre-
mentar su riesgo percibido con nuevas alternati-
vas (Assael, 1992). 
 Otros estudios centrados en el comercio elec-
trónico (Flavián y Guinalíu, 2006b, 2007; Fla-
vián, Guinalíu y Gurrea, 2004, 2006; Lee, Kim y 
Moon, 1998) ponen de manifiesto que la lealtad 
del individuo hacia un establecimiento virtual 
está relacionada con sus niveles de confianza. La 
confianza no afecta únicamente a la intención de 
compra, sino también al componente afectivo del 
comportamiento de compra (preferencia, coste y 
frecuencia de visitas etc.) y por tanto a la renta-
bilidad de cada cliente. En el contexto específico 
de la banca online, en el estudio de Floh y 
Treiblmaier (2006) realizado con una muestra de 
2.075 clientes de un banco australiano online, 
también se evidencia la influencia directa y posi-
tiva de la confianza del cliente en una entidad 
online determinada, en la lealtad hacia la misma. 
Por consiguiente, planteamos un efecto similar 
en la siguiente hipótesis:   
 
• H6: A medida que se incrementa la confianza 

del consumidor en la banca online, se incre-
menta su lealtad hacia el uso de servicios ban-
carios online.   

 
 Las hipótesis planteadas conforman un mode-
lo (figura 1) que permite analizar la influencia de 
la satisfacción, confianza  y lealtad en la fre-
cuencia de uso de los servicios bancarios online, 
así como las relaciones entre estas variables. 
 

Figura 1.- Modelo de relaciones propuesto 

H2+

H4+
H6+

H5+

H1+

H3+

Satisfacción

Confianza

Lealtad

Frecuencia
de uso de la
banca online

 
 
FUENTE: Elaboración propia. 
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METODOLOGÍA 
 Los datos objeto de análisis proceden de un 
estudio de mercado llevado a cabo en la provin-
cia de Valencia durante los meses de diciembre 
de 2006 y enero de 2007 por entrevistadores de-
bidamente formados. La investigación ha sido 
realizada utilizando una muestra de internautas 
usuarios de banca online mayores de 18 años. El 
método de recogida de información ha sido la 
entrevista personal con cuestionario estructurado 
realizado en los hogares de los individuos en-
cuestados en diferentes momentos y días de la 
semana. Inicialmente, se recogieron 295 cuestio-
narios de los cuales, tras realizar un proceso de 
depuración para eliminar aquellos que estaban 
incompletos o presentaban inconsistencias en las 
respuestas, se obtuvieron 254 cuestionarios váli-
dos. El procedimiento de elección de la muestra 
fue no probabilístico. En concreto se ha realiza-
do un muestreo por cuotas, en base al género y 
edad del internauta, a partir de la caracterización 
de los usuarios de Internet que periódicamente 
realiza la Asociación Española de Comercio 
Electrónico en su estudio sobre el Comercio 
electrónico  B2C  en  España  2005  (AECE, 
2006). 
 Las variables utilizadas en esta investigación, 
forman parte de un cuestionario más amplio so-
bre el comportamiento de uso del cliente de ser-
vicios bancarios online. El cuestionario utilizado 
comprende 21 preguntas, organizadas en cuatro 
bloques distintos. Una vez elaborado el cuestio-
nario, se realizó un pretest con 30 usuarios de 
servicios bancarios que permitió formular de 
manera más clara alguna de las preguntas. El 
primer bloque estaba diseñado para describir los 
conocimientos y hábitos de uso del medio Inter-
net y de la banca online. Su objetivo era introdu-
cir al individuo en el cuestionario y controlar de-
terminadas características de la muestra que pu-
dieran afectar a nuestro estudio, como la expe-
riencia en el canal. Contenía preguntas relativas 
a la frecuencia y antigüedad como usuario y 
comprador en Internet, los productos bancarios 
contratados a través de Internet y la frecuencia y 
antigüedad como usuario de productos bancarios 
online. En este primer bloque se incluye la va-
riable dependiente utilizada en el estudio empíri-
co. El segundo bloque incluye un conjunto de 

preguntas relativas a la familiaridad, implica-
ción, y confianza hacia los servicios bancarios 
online. En el tercer bloque, se analizan un con-
junto de cuestiones relativas a la satisfacción y 
lealtad hacia los servicios bancarios online. En la 
última parte del cuestionario se realizan unas 
preguntas de carácter demográfico que permiten 
la clasificación de los encuestados según género, 
edad,  formación,  ocupación  y  nivel  de  ingre-
sos. 
 La tabla 1 muestra la ficha técnica del estudio 
empírico realizado.  
 

Tabla 1.- Ficha técnica del estudio 
Universo 17.233.433  internautas 

Unidad muestral Internautas mayores de 18 años usua-
rios de la banca online 

Ámbito del Estudio Provincia de Valencia 
Método de recogida  
de información Entrevistas personales 

Procedimiento de  
muestreo Muestreo por cuotas (edad y género) 

Tamaño de la muestra 254 encuestas válidas 
Fecha del trabajo de 
campo Diciembre-Enero 2007 

 
 En la tabla 2, se describe cómo se ha realiza-
do la medición de las variables utilizadas en el 
análisis. 
 La satisfacción ha sido medida mediante una 
escala multi-ítem tipo Likert de 7 puntos adapta-
da al ámbito de Internet, que previamente había 
sido utilizada en otros contextos (Oliver, 1980). 
 La variable lealtad también ha sido medida 
mediante una escala multi-ítem tipo Likert de 7 
puntos. Para ello, se ha realizado una adaptación 
de la escala de Zeithaml et al. (1996) aplicándola 
al contexto de los servicios bancarios online.  
 La confianza también se ha medido mediante 
una escala multi-ítem que contiene las dimensio-
nes de honestidad, benevolencia y competencia. 
Fue confeccionada a partir de los trabajos de 
Doney y Canon (1997), Flavián y Guinaliu 
(2006b), Kumar, Scheer y Steenkamp (1995), 
Roy et al. (2001) y Siguaw, Simpson y Baker 
(1998), utilizando una escala Likert de 7 puntos. 
Por último, la frecuencia de uso se ha determi-
nado preguntando a los entrevistados el número 
de veces a la semana que, por término medio, 
utilizan los servicios que ofrece la banca online 
(Kam y Riquelme, 2007). 
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ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 En primer lugar, se realizará un análisis des-
criptivo de la muestra. A continuación, se com-
probará que las escalas de medida utilizadas 
cumplen las propiedades psicométricas estable-
cidas por la literatura. Posteriormente, se realiza-
rá el contraste empírico de las hipótesis propues-
tas mediante un sistema de ecuaciones estructu-
rales.  

ANÁLISIS DESCRIPTIVO  

 El total de la muestra está compuesta por un 
57,5% de hombres y un 42,5% de mujeres. En 
cuanto al análisis por edades, cabe señalar que 
un amplio porcentaje de la muestra pertenece al 
segmento de edad entre 25 y 49 años (66,1%). 
Predominan los trabajadores por cuenta ajena 
(57,5%), con un nivel de formación e ingresos 
medios y/o medio altos (55,1% y 73% respecti-
vamente) (tabla 3). 
 De forma general, podemos afirmar que los 
entrevistados están satisfechos con su experien-
cia con la banca online, confían en las webs ban-
carias que utilizan y son bastante leales a las 

mismas. Estos resultados conducen a que la fre-
cuencia de uso sea bastante elevada, ya que por 
término medio utilizan servicios bancarios onli-
ne cuatro veces a la semana (tabla 4). 
 

Tabla 3.- Descripción de la muestra 
GÉNERO % (n = 254) 
Hombre 
Mujer 

57,5% 
42,5% 

EDAD % (n = 254) 
Hasta 24 años 
De 25 a 34 años 
De 35 a 49 años 
De 50 a 64 años 
Más de 64 años 

25,2% 
35,4% 
30,7% 
7,9% 
0,8% 

INGRESOS % (n = 254) 
Por debajo media (900 €) 
Similar a la media (900 €) 
Por encima media (900 €) 
Muy encima media (900 €) 

7,1% 
23,8% 
49,2% 
19,8% 

OCUPACIÓN % (n = 254) 
Estudiante 
Ama de casa 
Parado 
Jubilado/ pensionista 
Trabajador cuenta propia 
Trabajador cuenta ajena 

20,5% 
2,4% 
1,6% 
2,4% 
15,7% 
57,5% 

ESTUDIOS % (n = 254) 
Sin estudios 
Primarios (EGB/ESO) 
Secundarios (BUP/FP/Ciclos/Bachiller) 
Univ. Medios 
Univ. superiores 

0,8% 
14,2% 
29,9% 
26% 

29,1% 

Tabla 2.- Medición de las variables 
1. Pienso que he tomado la decisión correcta al utilizar la banca online.  
2. Mi experiencia con webs bancarias ha sido satisfactoria. 
3. En general, estoy satisfecho con el servicio que me han prestado las webs bancarias. 

SATISFACCIÓN 
(Oliver, 1980) 

4. Estoy satisfecho con la forma en que las webs bancarias han gestionado las transacciones en el pasado.  
1. Tengo la intención de continuar utilizando servicios bancarios online en el futuro. 
2. Pienso que recomendaría a otras personas el uso de estas webs para llevar a cabo sus operaciones bancarias.
3. Recomendaría a amigos y familiares que realicen operaciones bancarias a través de Internet. 
4. Si tuviera que elegir de nuevo, elegiría utilizar los servicios bancarios online. 

LEALTAD 
Zeithaml, Berry y  
Parasuraman (1996) 

5. No creo que dejara de utilizar las webs bancarias, aunque cometieran algún pequeño error. 
1. Creo que este tipo de webs suelen cumplir los compromisos que asumen. 
2. Creo que la información que ofrecen es veraz y honesta. 
3. Creo que puedo fiarme de las condiciones que ofrecen. 
4. Nunca realizan falsas afirmaciones. 
5. Se caracterizan por su transparencia al ofrecer sus servicios al usuario. 
6. Creo que los consejos y recomendaciones que estas webs ofrecen al usuario buscan un beneficio mutuo. 
7. Creo que se preocupan por los intereses/beneficios presentes y futuros de sus usuarios. 
8. Creo que tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones pueden tener sobre sus usuarios. 
9. Creo que no harían nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma intencionada. 
10. Creo que al diseñar su oferta comercial tienen en cuenta los deseos y necesidades de los usuarios. 
11. Creo que atienden las necesidades de sus usuarios. 
12. Creo que tienen la capacidad necesaria para realizar su trabajo. 
13. Creo que tienen suficiente experiencia en la comercialización de los productos/servicios que ofrecen. 
14. Creo que tienen los recursos necesarios para realizar con éxito sus actividades. 

CONFIANZA 
Doney y Canon (1997); 
Flavián y Guinaliu 
(2006b); Kumar, Scheer 
y Steenkamp (1995); 
Roy et al. (2001); Si-
guaw, Simpson y Baker 
(1998). 
 

15. Creo que conocen suficientemente a los usuarios como para ofrecerles productos/servicios adaptados a sus 
necesidades. 

FRECUENCIA DE USO 
Kam y Riquelme (2007) ¿Cuántas veces por término medio utiliza servicios bancarios online a la semana? 
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Tabla 4.- Valoración media y desviaciones típicas de 
la satisfacción, confianza, lealtad y frecuencia de uso  
 MEDIAS DESVIACIONES 
Satisfacción 5,34 (sobre 7 puntos) 1,01 
Confianza 4,95 (sobre 7 puntos) 0,92 
Lealtad 5,58 (sobre 7 puntos) 1,11 
Frecuencia de uso 4,14 

  
 Con respecto a la tipología de productos/ser-
vicios ofrecidos por las webs bancarias (tabla 5), 
podemos afirmar que son las consultas de saldo 
(88,2%) y de extractos de cuenta/histórico de 
movimientos (71,7%) los productos/servicios 
más utilizados. El uso de webs bancarias para 
efectuar operaciones que pueden entrañar algún 
tipo de riesgo económico es cada vez más fre-
cuente, ya que los resultados muestran como un 
porcentaje importante de los entrevistados utili-
zan la banca online para efectuar transferencias 
bancarias (45,7%), recargas de móvil (20,6%) o 
incluso para comprar-vender productos/servicios 
bancarios y de valores (9,4% y 7,9% respecti-
vamente). 
 
Tabla 5.- Productos/servicios utilizados en la banca 
online 

Productos/servicios 
más utilizados  

Consulta de saldo  
Extracto cuenta o histórico de 
movimientos 
Domiciliaciones 
Pago y consulta de recibos y seg. 
sociales  
Impuestos 
Transferencias bancarias 
Compra/contratación de produc-
tos/servicios bancarios 
Compra-venta valores 
Consultas datos bursátiles 
Información fiscal 
Recarga móvil 
Simuladores 

88,2% 
71,7% 

 
31,5% 
23,6% 

 
11,8% 
45,7% 

9,4% 
 

7,9% 
11,8% 
11,8% 
20,6% 

6,3% 

VALIDACIÓN DE LAS ESCALAS DE MEDIDA 

 En primer lugar, se ha comprobó que las es-
calas de medida utilizadas en la presente investi-
gación cumplían las propiedades psicométricas 
establecidas por la literatura. La satisfacción y 
lealtad han sido medidas mediante una escala 
compuesta por cuatro y cinco ítems respectiva-
mente. La variable confianza ha sido medida 
mediante una escala compuesta por quince ítems. 
Las dimensiones consideradas para medir la con-
fianza han sido la honestidad (cinco ítems), be-
nevolencia (seis ítems) y competencia (cuatro 
ítems) percibida.  

 Los resultados obtenidos en el análisis de fia-
bilidad de las escalas, a partir del indicador alpha 
de Cronbach (Cronbach, 1951), han mostrado 
valores satisfactorios, superándose en todos los 
casos el umbral mínimo de 0,7 puntos (Chur-
chill, 1979): satisfacción=0,905; lealtad=0,805; 
honestidad=0,871; benevolencia=0,863; compe-
tencia=0,844. 
 Previamente a analizar la validez convergente 
y discriminante se analizó la dimensionalidad de 
los instrumentos de medida, mediante análisis 
factorial exploratorio de componentes principa-
les con rotación Varimax (Hair, Anderson, Tat-
ham y Black, 1999). Se comprobó que las tres 
dimensiones consideradas en la variable con-
fianza presentan unos resultados de unidimen-
sionalidad adecuados, así como los ítemes de las 
variables satisfacción y lealtad, dado que única-
mente fue extraído un factor en cada una de las 
escalas propuestas y en todos los casos con va-
rianza explicada significativa (superior al 60%) 
(satisfacción = 78,43; lealtad = 67,69; honesti-
dad = 66,17; benevolencia = 61,45 y competen-
cia = 65,29) y con cargas factoriales superiores 
al mínimo recomendado de 0,5 (Hair et al., 
1999). 
 Para valorar la validez convergente y discri-
minante de las escalas se recurrió al análisis fac-
torial confirmatorio, utilizándose para ello el 
software estadístico EQS versión 6.1 y el méto-
do de estimación de máxima verosimilitud ro-
busto. Se ha escogido este método de estimación 
debido a que garantiza la consistencia de la esti-
mación aunque alguna de las variables depen-
dientes no sean normales (Babakus y Ferguson, 
1987; Jöreskog y Sorbom, 1990).   
 En primer lugar se realizó un análisis facto-
rial confirmatorio de las variables latentes cuyas 
escalas de medida se han descrito con anteriori-
dad. En aras a garantizar la validez convergente 
fueron eliminados aquellos ítems cuyas cargas 
factoriales eran no significativas o inferiores a 
0,60 (Bagozzi y Baumgartner, 1994; Bagozzi y 
Yi, 1988) o para los que el test de los multiplica-
dores de Lagrange sugería relaciones significati-
vas sobre un factor distinto del que eran indica-
dores (Hatcher, 1994). 
 Dado que, en un primer momento, el ajuste 
del modelo no resultó del todo aceptable (S-B 
Chi Cuadrado = 1297,336, gl. = 66 p<0,05; 
BBNFI = 0,877; BBNNFI = 0,870; CFI = 0,905; 
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IFI = 0,906; MFI = 0,792; RMSEA = 0,092), al-
gunas de las escalas empleadas vieron variada su 
composición. En concreto, se  eliminó el ítem 
SAT1 de la escala de satisfacción, así como los 
ítems LEA1, LEA4 y LEA5 de la escala de leal-
tad. Tras la eliminación de los mencionados 
ítems, todos los coeficientes de regresión facto-
rial resultaron significativos (t>2,56), las cargas 
estandarizadas superiores a 0,6 (Bagozzi y Yi, 
1988), obteniéndose además un buen ajuste del 
modelo (S-B Chi Cuadrado = 40,8881, gl. = 17, 
p = 0,00097; BBNFI = 0,947; BBNNFI = 0,947; 
CFI = 0,968; IFI = 0,968; MFI = 0,954; RMSEA 
= 0,065). Estos resultados permitieron confirmar 
la existencia de validez convergente (tabla 6).  
 

Tabla 6.- Análisis de la validez convergente 
ESCALAS COEFICIENTES  

ESTANDARIZADOS VALORES t 
SAT2 0,864 15,047 
SAT3 0,891 14,872 
SAT4 0,783 7,897 
Honestidad 0,813 13,810 
Benevolencia 0,895 14,028 
Competencia 0,783 12,365 
LEA2 0,894 18,033 
LEA3 0,790 14,115 

 
 Para valorar la validez discriminante, se ha 
comprobado que la correlación entre cada par de 
escalas no fuera significativamente superior a 
0,8 (Bagozzi, 1994), que el valor 1 no se encuen-
tre en el intervalo de confianza de las correlacio-
nes entre las diferentes escalas (Anderson y Ger-
bing, 1988) y que el índice de varianza extraída 
de cada factor superar el cuadrado de las cova-
rianzas entre cada par de factores (Fornell y 
Larcker, 1981). Los resultados obtenidos (tabla 
7) han permitido confirmar la existencia de vali-
dez discriminante.  
 

Tabla 7.- Análisis de la validez discriminante 

ESCALAS CORREL. VALORES 
t 

INTERVALOS 
DE 

CONFIANZA 

CUADRADO 
DE LA 

COVARIANZA
Satisfacción-
Confianza 0,694 15,142 (0,776; 

0,612) 0,481 

Satisfacción-
Lealtad 0,685 12,344 (0,775; 

0,595) 0,469 

Confianza-
Lealtad 0,679 11,710 (0,771; 

0,587) 0,461 

 
 La validez de contenido ha quedado garanti-
zada al utilizarse en la investigación escalas cuya 

fiabilidad y validez han sido comprobadas pre-
viamente por otros autores en estudios previos. 
 Dado que el alpha de Cronbach asume que 
los ítems están medidos sin error, lo que no es 
plausible, tiende a subestimar la fiabilidad (Bo-
llen, 1989), por lo que adicionalmente se han uti-
lizado dos criterios más para valorar la fiabilidad 
de las escalas de medida. La tabla 8 ofrece el ín-
dice de fiabilidad compuesta, superior o muy 
cercano para todos los factores al valor reco-
mendado de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981). La úl-
tima columna ofrece la varianza promedio ex-
traída, que es un indicador de la varianza captu-
rada por un factor respecto a la varianza debida 
al error de medida (Fornell y Larcker, 1981). 
Todos los factores tienen un valor superior a 0,5 
que es el recomendado por Fornell y Larcker 
(1981) y el quinto muy cercano a él. Tomados en 
su conjunto, todos estos indicadores demuestran 
evidencias suficientes de fiabilidad del instru-
mento de medida. 
 
Tabla 8.- Fiabilidad compuesta y varianza extraída 
de las escalas de medida 

ESCALAS FIABILIDAD 
COMPUESTA 

VARIANZA EX-
TRAÍDA 

Satisfacción 0,749 0,717 
Lealtad 0,745 0,712 
Honestidad 0,683 0,652 
Benevolencia 0,784 0,754 
Competencia 0,690 0,661 

CONTRASTE DE HIPÓTESIS 

 Tras comprobarse que las escalas de medida 
cumplían las propiedades psicométricas estable-
cidas por la literatura, se estudió la validez del 
modelo teórico que recoge las relaciones plan-
teadas entre las variables objeto de estudio de la 
presente investigación y que permite comprobar 
el grado de cumplimiento de las hipótesis pro-
puestas.  
 Para ello se ha aplicado el enfoque conven-
cional basado en las etapas de especificación del 
modelo, identificación, estimación, evaluación 
del ajuste, reespecificación e interpretación (Ka-
plan, 2000). Tras realizar la identificación del 
modelo, éste fue estimado por el método de 
máxima verosimilitud robusto, utilizando, de 
nuevo, EQS 6.1. Al haber utilizado métodos de 
estimación robustos, sólo se proporcionan aque-
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llos indicadores de ajuste que EQS tiene pro-
gramados para este procedimiento de estimación. 
La evaluación global del modelo4 ha mostrado 
que algunos indicadores de la bondad del ajuste 
no son del todo adecuados, aconsejando reespe-
cificar el modelo (S-B Chi Cuadrado = 57,8332; 
gl. = 22, p =0,0004; BBNFI = 0,895; BBNNFI = 
0,886; CFI = 0,922; IFI = 0,923; MFI = 0,890; 
RMSEA = 0,093).  
 Por este motivo, se ha procedido a eliminar la 
relación entre la variable lealtad y frecuencia de 
uso sugerida por el test de Wald por ser no signi-
ficativa y no tener una justificación teórica direc-
ta que sustente esta relación, rechazándose la 
hipótesis propuesta (H3). De este modo, la leal-
tad a la banca online no supone necesariamente 
un mayor uso de la misma. Al eliminar esta rela-
ción, se ha mejorado la bondad del ajuste. El va-
lor de la Chi-cuadrado sigue siendo significativa 
(S-B Chi Cuadrado=59,5805, gl.=23, p=0,0004), 
ahora bien cuando el tamaño de la muestra es 
grande (N>200), este test tiende a rechazar mo-
delos que ajustan bien los datos por lo que es un 
indicador poco fiable (James, Mulaik y Brett, 
1982). Además, el resto de indicadores específi-
cos muestran un buen ajuste en el que todos los 
índices se encuentran dentro del rango de valores 
recomendados (BBNFI=0,931; BBNNFI=0,930; 
CFI = 0,955; IFI = 0,956; MFI = 0,930; RMSEA 
= 0,075). 

 Tras constatar que el ajuste del modelo final 
para el total de la muestra estudiada (n=254) es 
adecuado, procedemos a la interpretación de di-
cho modelo y al contraste de las hipótesis plan-
teadas. La figura 2 recoge la información de los 
parámetros estimados, que conduce a la acepta-
ción y/o rechazo de las hipótesis propuestas. To-
dos los coeficientes estructurales de las variables 
consideradas presentan valores razonables (valo-
res t-Student>1,96). El signo de los parámetros 
estimados es el que cabría esperar según la revi-
sión teórica realizada. 
 En cuanto al contraste de las relaciones entre 
la satisfacción y el resto de variables de análisis, 
observamos como la misma influye de forma di-
recta y positiva sobre la frecuencia de uso (H1: 
0,180, p<0,01). Asimismo, su influencia también 
es positiva sobre la confianza y lealtad a la banca 
online (H4: 0,693, p<0,01 y H2: 0,412, p<0,01). 
Respecto a la influencia de la confianza sobre la 
frecuencia de uso, se confirma la hipótesis pro-
puesta. Por tanto, los consumidores que más 
confían en la banca online, utilizan con mayor 
frecuencia los servicios bancarios online (H5: 
0,087, p<0,01). Además, esta variable influye 
sobre la lealtad del individuo hacia los servicios 
bancarios online, confirmándose de nuevo la 
hipótesis propuesta (H6: 0,391; p<0,01).  
 Finalmente, la tabla 9 recoge la aceptación y 
rechazo de las hipótesis planteadas en la presente 
investigación. 

Figura 2.- Modelo final 

Satisfacción

Confianza

Lealtad

Frecuencia
de uso de la
banca online

0,412
(4,048)

0,693
(9,254)

0,087
(3,815)

0,391
(3,703)

0,180
(3,842)

0,866

LEA2

SAT2

HON BEN COM

SAT3

SAT4

LEA3

0,899
0,787

(13,107)

0,864

0,892
(22,116)

0,783
(6,141)

0,895
(9,403)

0,782
(8,709)

0,813

0,385

 
FUENTE: Elaboración propia. 
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Tabla 9.- Aceptación y rechazo de las hipótesis de 
partida 

HIPÓTESIS PROPUESTA CUMPLIMIENTO 
H1: La satisfacción con experiencias ante-
riores de uso de webs bancarias, influye po-
sitivamente en la frecuencia de uso de ser-
vicios bancarios online. 

SE ACEPTA 

H2:  La satisfacción con experiencias ante-
riores de uso de webs bancarias, influye po-
sitivamente en la lealtad hacia el uso de ser-
vicios bancarios online. 

SE ACEPTA 

H3: La lealtad hacia la banca online, influye 
positivamente en la frecuencia de uso de 
servicios bancarios online. 

SE RECHAZA 

H4: La satisfacción con experiencias previas 
de uso de las webs bancarias, incrementa la 
confianza del consumidor en la banca onli-
ne. 

SE ACEPTA 

H5: A medida que se incrementa la confian-
za del consumidor en la banca online, se in-
crementa la frecuencia de uso de servicios 
bancarios online.   

SE ACEPTA 

H6: A medida que se incrementa la confian-
za del consumidor en la banca online, se in-
crementa su lealtad hacia de uso de servi-
cios bancarios online.   

SE ACEPTA 

CONCLUSIONES 
 En cuanto a la contribución académica de es-
ta investigación, cabe destacar que si bien en la 
literatura se han realizado diversas propuestas 
acerca de los antecedentes y consecuencias de la 
satisfacción y lealtad en los entornos tradiciona-
les o de las dimensiones de la confianza, son 
muy pocos los trabajos centrados en el estudio 
de las relaciones entre estas variables en los en-
tornos virtuales, así como en el ámbito específi-
co de la adopción de servicios bancarios online. 
Por este motivo, nuestra principal aportación 
consiste en la propuesta y contraste empírico de 
un modelo que contiene la influencia de la satis-
facción, confianza y lealtad en la frecuencia de 
uso de los servicios bancarios online, así como 
las relaciones entre estas variables. 
 La frecuencia de uso de servicios bancarios 
online viene explicada por el efecto de dos va-
riables: la satisfacción con experiencias previas 
de uso de webs bancarias y la confianza en las 
webs bancarias. Este resultado es coherente con 
el de investigaciones previas en las que se pone 
de manifiesto que la confianza es uno de los 
principales precursores de la intención actual y 
futura de uso de un sitio web determinado (Fla-
vián, Guinaliu, y Gurrea, 2006; Li, Browne y 

Chau, 2006). Dado el carácter interactivo de las 
transacciones en Internet, la confianza se con-
vierte en un componente esencial ya que, si pue-
de ser comprendida y dirigida, permite que mu-
chos compradores y vendedores participen de 
manera exitosa en el comercio electrónico.  
 También ha resultado significativo el efecto 
que la satisfacción tiene sobre la confianza y la 
lealtad hacia la banca online, pues a mayor satis-
facción con experiencias previas, mayor es el ni-
vel de confianza y lealtad hacia las entidades a 
las que se contrata. Estos resultados confirman, 
al igual que en otras investigaciones, que el gra-
do de satisfacción del comprador aumenta la per-
cepción del mismo sobre la honestidad, benevo-
lencia y competencia de la otra parte (Ganesan, 
1994; Selnes, 1998). Al igual que en estudios 
previos centrados en el ámbito de la banca tradi-
cional (Reichheld, 1993; Ehigie, 2006), se cons-
tata que los clientes satisfechos con una entidad, 
recomiendan el uso de sus servicios bancarios a 
otros consumidores.  
 Esta investigación permite ofrecer un con-
junto de recomendaciones a las empresas intere-
sadas en la atracción y retención de consumi-
dores de servicios bancarios online. 
 La importancia de la influencia de la satisfac-
ción en la confianza, intención de recomendar y 
frecuencia de uso de la banca online, requiere 
que las entidades financieras analicen de manera 
continua y sistemática los factores relacionados 
con el uso de servicios bancarios online que ge-
neran satisfacción en el consumidor (usabilidad 
de las webs, amplitud de oferta, ahorro en costes, 
calidad de servicio, etc.), ya que en última ins-
tancia cuanto mayor sea el número de clientes 
satisfechos, mayor será la rentabilidad de la enti-
dad bancaria.   
  La influencia de la confianza en el uso e in-
tención de recomendar los servicios de la banca 
online implica la realización de una serie de 
actuaciones por parte de las entidades del sector. 
En este sentido, cabe señalar que la entidad fi-
nanciera que desee mejorar los niveles de con-
fianza de sus clientes, deberá tener en considera-
ción diferentes aspectos que influyen en la per-
cepción que sus clientes tienen de su sitio web. 
En primer lugar, le recomendamos sinceridad y 
transparencia en cuanto a la posibilidad de cum-
plimiento de los compromisos y promesas reali-
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zadas. En segundo lugar, la política de comuni-
cación de la entidad deberá transmitir un mensa-
je en el que se promueva la consecución de obje-
tivos complementarios a los del consumidor y un 
mayor bienestar de este último. En tercer lugar, 
cabría destacar la necesidad de realizar un nota-
ble esfuerzo de inversión en aquellos recursos 
necesarios para la mejora del desempeño en las 
tareas realizadas, y con ello, favorecer también 
que los consumidores perciban una mayor com-
petencia y destreza en la organización con la que 
se relacionan. Por ejemplo, informando a los 
clientes de la confidencialidad en el tratamiento 
de sus datos personales y de las plataformas de 
encriptación de los datos utilizadas, que permi-
ten garantizar la seguridad en las transacciones 
bancarias, e incorporando foros de discusión y 
centros de atención al cliente que permitan la 
comunicación con los consumidores a través 
tanto de canales convencionales como online. 
 Este estudio no está exento de limitaciones de 
las que somos conscientes y que a continuación 
presentamos. En primer lugar, en esta investiga-
ción no se ha incluido el análisis de la influencia 
del riesgo percibido en el conjunto de variables 
consideradas. En este sentido, cabe destacar que 
se ha analizado de forma global la frecuencia de 
uso de servicios bancarios online con distintos 
niveles de riesgo percibido (por ejemplo, consul-
ta de saldos bancarios versus compra-venta de 
valores). Estudios previos (Howcroft, Hamilton 
y Hewer, 2007) han puesto de manifiesto la 
existencia de interacciones entre la implicación 
con el producto bancario y su riesgo percibido, 
por lo que constituye otra limitación no haber 
analizado el efecto de esta variable. Desde el 
punto de vista metodológico, la eliminación de 
los ítemes relacionados con la intención de re-
compra en la variable lealtad y el ámbito geo-
gráfico en el que se ha seleccionado la muestra 
(provincia de Valencia) constituyen limitaciones 
adicionales. Otra limitación es la propia velo-
cidad de los cambios en el área objeto de estudio 
que restringe la validez de los resultados obte-
nidos en un momento determinado del tiempo, 
ya que el incremento de la experiencia de los 
usuarios con las transacciones online, sin duda 
afectará a su comportamiento.  
 No podemos finalizar esta investigación sin 
la propuesta de varias líneas de investigación 

cuyo estudio resulta de indudable interés. En 
primer lugar, se propone incluir la influencia del 
riesgo percibido en el modelo considerado. Otra 
línea de estudio consistiría en analizar el posible 
efecto moderador de la implicación con el pro-
ducto en el modelo de comportamiento propues-
to. Asimismo, sería aconsejable analizar si se 
producen diferencias significativas en el contras-
te empírico del modelo, en función de las carac-
terísticas de los servicios bancarios ofertados. 
Dado que el estudio se ha realizado en el ámbito 
geográfico de la provincia de Valencia, se pro-
pone volver a contrastar el modelo conceptual de 
la presente investigación (incluyendo los efectos 
del riesgo percibido e implicación con el pro-
ducto) con una muestra de usuarios de banca 
online a nivel nacional. Por último, se propone 
volver a realizar el estudio en el futuro (cuando 
se pueda evidenciar un incremento de la expe-
riencia de los usuarios de servicios bancarios 
online) y contrastar la validez de los resultados 
obtenidos. 

NOTAS 
1. Los autores agradecen el apoyo prestado por el 

proyecto GVE/PRE/2008/380. 
2. Se entiende “entidad” en sentido amplio como: 

marca, servicio, tienda, vendedor. 
3. Hans y Van der Heijden (2003) realizan una adap-

tación de la definición de confianza en los entor-
nos físicos planteada por Mayer, Davis y Shoor-
man (1995, p. 712). 

4. En el contraste del modelo estructural las dimen-
siones correspondientes a las variables confianza 
fueron sustituidas por su media aritmética, 
habiéndose comprobado previamente el correcto 
ajuste del modelo factorial de segundo orden. 
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