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Abstract

Trust is one of the most important factors when selecting a particular
financial institution, especially when it comes to adopting Internet
banking. References to this in the relevant literature enable the
notion to be put forward that the corporate image of a financial
institution has a key role to play in increasing levels of trust among
consumers. Given this viewpoint, and comparing Internet and
conventional banking systems, the present study analyses how much
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consumer trust is influenced by each element that makes up the
corporate image. The results of the analysis show that both security
and the services offered have a stronger influence on trust regarding
Internet banking as compared to conventional banking and that; on
the contrary, reputation and accessibility to services are more
favourable for building trust in the latter banking scenario. These
results allow for banking directors to efficiently identify and manage
corporate image factors that may have the strongest influence on
consumers’ trust.

Keywords: Trust, structural equations, corporate image, reputation,
security.

Resumen

La confianza es uno de los factores mas importantes a la hora de
elegir una determinada institucion financiera, en especial cuando se
trata de adoptar la banca en Internet. Existen antecedentes en la
literatura que permiten pensar que la imagen corporativa de una
institucion financiera cumple un importante papel en el aumento de
la confianza de los consumidores. Bajo esta perspectiva y
comparando la banca en Internet con la banca convencional, en el
presente estudio se analiza la intensidad con la cual cada una de las
dimensiones que componen la imagen corporativa influye sobre la
confianza de los consumidores. Los resultados de los andlisis
muestran que la seguridad y los servicios ofrecidos influyen con
mayor intensidad sobre la confianza hacia la banca en Internet que
hacia la banca convencional, y que, por el contrario, la reputacion y
la accesibilidad a los servicios son mas favorables para la confianza
en este ultimo contexto bancario. Estos resultados permiten a los
directivos de la banca identificar y gestionar eficientemente los
factores de la imagen corporativa que influyen con mas fuerza sobre
la confianza de los consumidores.

Palabras clave: Confianza, ecuaciones estructurales, reputacion,
imagen corporativa, seguridad.
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1. Introduccion

La diferenciacion y la forma como ofrecer mejores servicios a los
clientes, han sido uno de los principales problemas que tuvieron que
enfrentar las empresas que participan en el sector financiero. Estos
problemas se hicieron mds evidentes en la medida que se
presentaron nuevos escenarios, que obligaron a los bancos, no sélo a
dar una soluciéon a los desafios desde la perspectiva de la banca
convencional, sino también desde el punto de vista de la atencién y
de los productos ofrecidos a través de Internet.

Pero a pesar de que hoy en dia todos los bancos ofrecen la
alternativa de realizar transacciones financieras a través de Internet,
la cantidad de clientes que operan a través de este medio no ha
aumentado en la proporcion esperada. Esto se debe, entre otras
causas, a las estrategias desarrolladas por las empresas y a la natural
desconfianza que existe hacia este medio de distribucion financiera'.

Es por este motivo, y por el atractivo que presenta este
sistema de distribucion, que Internet se ha transformado en un
importante desafio para el negocio bancario. En este contexto, la
percepcidon que de la empresa tienen sus clientes se ha convertido en
un tema esencial para el éxito de este tipo de empresas. De hecho,
algunos estudios han considerado que una fuerte imagen corporativa
no sélo es la forma mas efectiva de diferenciacion para la banca
(Van Heerden y Puth, 1995), sino que también uno de los factores
fundamentales para lograr la confianza de sus clientes (Flavian et al.,
2005).

Consecuente con lo anterior, las instituciones financieras han
ido requiriendo cada vez mas informacion sobre aquellos aspectos
que motivan a los clientes a operar a través de Internet (Sathye,

'Ademas de la confianza, otros estudios han indicado que las principales
causas de la lentitud en la adopcién de la banca en Internet tienen relacion con la
seguridad percibida, la facilidad de uso, los beneficios percibidos en el servicio, la
resistencia al cambio, la disponibilidad de la tecnologia (Sathye, 1999), la
compatibilidad de este nuevo canal con la personalidad del individuo, la falta de
conocimientos informaticos, la posibilidad de probar los servicios ofrecidos
(Black et al., 2001) y la satisfaccion con el servicio (Rexha et al., 2003).
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1999; Gerrard y Cunningham, 2003) y, al mismo tiempo, se han
preocupado de conocer cudl es la percepcion que de ellas tienen sus
clientes, pero no so6lo desde la perspectiva de Internet, sino también
desde la perspectiva convencional, debido a que esta ultima podria
traspasarse hacia el formato online.

Esto ha provocado que las instituciones financieras
convencionales y virtuales se planteen el desafio de desarrollar
planes de marketing mas efectivos, basados en los elementos claves
de la imagen corporativa que mas influyen sobre la confianza de sus
clientes actuales y potenciales.

Conscientes de que la imagen influye sobre la confianza de
los consumidores, ahora las instituciones financieras, en especial las
que operan bajo la plataforma de Internet, necesitan conocer cémo
los factores que forman parte de la imagen corporativa contribuyen a
generar esta necesaria confianza. Desde esta perspectiva, en el
presente trabajo se analiza la intensidad con la cual cada una de las
dimensiones que conforman la imagen favorece a la confianza del
consumidor hacia la banca en Internet y también hacia la banca
convencional. En concreto, se analiza comparativamente la
intensidad de estas relaciones, tanto al interior como entre los dos
contextos bancarios. Para llevar a cabo este analisis, en la seccion 2
se realiza una revision de literatura de los conceptos de imagen y
confianza en el contexto bancario. En la seccion 3 se fundamentan
las hipétesis. En la seccidon 4 se describe como se construyeron las
escalas de medidas, a las que luego en la seccion 5 se les comprueba
su nivel de fiabilidad, validez y dimensionalidad. En la seccion 6 se
contrastan las hipdtesis. En la seccion 7 se presentan las
conclusiones y finalmente en la seccion 8 las implicaciones que
estos resultados tienen para la gestion de los bancos, y se proponen
las futuras lineas de investigacion que se podrian desarrollar en esta
area de estudio.
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2. Imagen y confianza en el contexto bancario
A. La imagen corporativa

A pesar de que el analisis de la imagen corporativa ha sido un tema
recurrente en la literatura desde hace algunos afios, la realidad ha
mostrado que la mayor parte de los trabajos recientes no realizan
aportaciones de caracter tedrico, sino mas bien se limitan a medir la
imagen de una empresa en particular y en la mayor parte de los casos
se consideran en su medicion tan solo algunos factores especificos
de la imagen. Ademas de lo anterior, cabe destacar que en este
ambito la mayor parte de los analisis efectuados han tomado como
referencia las aportaciones realizadas en el ambito de la calidad de
servicio (Parasuraman et al., 1988, 1991, 1993) més que en los
temas que son propios de la imagen. Es por esta razéon que algunos
autores han puesto de manifiesto la necesidad de seguir avanzando
en el proceso de formacion de la imagen (LeBlanc y Nguyen, 1996)
y en el andlisis de como sus diferentes dimensiones contribuyen a
configurar la imagen que perciben los diferentes participes de una
empresa u organizacion (De Chernatony, 1999).

Es en este camino que LeBlanc y Nguyen (1996)
desarrollaron un modelo que incluye algunos factores principales
que forman parte de la imagen corporativa de un banco. Los factores
que estos autores consideraron en el modelo son: la identidad
corporativa, la reputacion, el ambiente fisico, el contacto personal y
la oferta del servicio.

La identidad corporativa se asocia con la personalidad y las
caracteristicas distintivas de una empresa (Bernstein, 1986). Estas
son, por ejemplo: el nombre, el logotipo, los precios que la empresa
cobra por sus servicios, y el nivel y calidad de la publicidad que ésta
transmite a los consumidores.

En cuanto al concepto de reputacion, en este modelo se
considera la definicion de Herbig er al. (1994). Estos autores
destacan que la reputacion es producto de la consistencia de las
acciones que una organizacion realiza a través del tiempo. Siguiendo
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los fundamentos de esta definicion, LeBlanc y Nguyen (1996)
enfocan la reputacion en las acciones que son desarrolladas por la
direccion de la empresa. Desde esta perspectiva, la reputacion es el
resultado de la consistencia entre lo que la direccion de la empresa
garantiza a sus clientes y el real cumplimiento de estas garantias
(Hart, 1988).

Otro de los factores que se incluyen en este modelo son las
sefales tangibles del ambiente fisico donde el servicio se produce y
se consume. Estas sefales son factores que ayudan a comunicar las
intenciones y a representar la imagen de la empresa frente a sus
clientes. Con este mismo sentido, se incluye en el modelo el factor
denominado contacto personal, que, al igual que los demés factores,
cumple un papel importante en el proceso de evaluaciéon de un
servicio bancario por parte de los clientes (Bitner, 1990).

Finalmente, debemos destacar uno de los componentes
importantes de este modelo. Estos son los factores de servicios,
denominados “oferta” y “acceso a los servicios”. A nuestro parecer,
el hecho de que se incluyan estos factores en la medicion de la
imagen se debe a que éstos cumplen un papel muy importante en su
formacion (Gronroos, 1984), y, ademds, porque hoy existe el
suficiente conocimiento como para respaldar la medicion de estos
factores, con una metodologia que ha sido depurada para tales
efectos por algunos investigadores que se han preocupado de
desarrollar el area de investigacion de la calidad de servicios
(Parasuraman et al., 1988, 1991, 1993).

B. Confianza

La confianza ha sido definida como la voluntad de contar con el
intercambio de la otra parte (o socio) en quien se confia (Moorman
et al., 1993). Aunque esta definicion es compartida por muchos
investigadores, otros autores han considerado a la confianza desde el
punto de vista de la actitud del consumidor hacia la marca mas que
hacia la otra persona involucrada en la relacion. Este es el caso de
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Chaudhuri y Holbrook (2001), que consideran que la confianza es el
deseo del consumidor de poder contar con la capacidad de la marca
para realizar su funcion determinada, dejando claramente establecido
que la confianza no necesariamente es una actitud hacia una persona,
sino que ésta puede ser dirigida hacia un objeto, como es en este
caso una marca u organizacion.

En este sentido, debemos tener presente que las relaciones de
confianza con una empresa se caracterizan por una gran intensidad,
la que sera diferente dependiendo del sector de actividad comercial
involucrado. Uno de los sectores en los que esta relacion se da con
mayor fuerza es, por ejemplo, en el de las empresas de servicios
(Grayson y Ambler, 1999; Gémez et al., 2000). Segun Berry y
Parasuraman (1991) esta mayor relacion de confianza se puede ver
reflejada en aquellas transacciones donde el cliente compra un
servicio sin tener necesariamente una experiencia directa con ¢él.
Desde esta perspectiva, la confianza es crucial, debido a que sin ella
las personas no se atreverian a probar por primera vez algun tipo de
servicios.

De todos los sectores, el sector financiero es aquel en que la
confianza cumple un papel mas relevante. Esto se debe a que la
actividad fundamental de este sector es el traspaso y resguardo de
dinero, que por naturaleza es aquel en el que las personas menos
confian.

Si consideramos el caso de la banca en Internet, la confianza
cumple un papel atin mas relevante. De hecho, la desconfianza es
una de las principales barreras que ha impedido que un importante
numero de personas realicen operaciones con una institucion
financiera a través de Internet (Rexha et al., 2003). Esto se debe,
fundamentalmente, a que el riesgo es percibido mas intensamente en
una tienda en Internet que en una que funciona de manera
convencional (Cheung y Lee, 2001). De hecho, en el primer caso, los
clientes no pueden probar o ver fisicamente el producto antes de
decidir su compra. De igual forma, los clientes no ven fisicamente a
la persona con quien realizan las transacciones (Lee, 2002), lo que
provoca una mayor inseguridad que la que existiria si el intercambio
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se realizara a través del sistema de atencion convencional. A esto se
puede agregar que en el caso de la banca en Internet esta sensacion
es aun mas evidente, por el hecho de que es un medio de transaccion
relativamente nuevo, y ademds porque en este caso no se comercia
con bienes sino con dinero y, por lo tanto, existe la posibilidad de
que terceros conozcan el acceso a las cuentas donde éste se
encuentra depositado.

3. Formulacion de hipdtesis

En esta seccion se analizan las hipotesis que plantean los diferentes
grados de influencia que las dimensiones de la imagen corporativa
pudieran tener sobre la confianza de los consumidores, tanto al
interior de la banca en Internet y de la banca convencional, asi como
entre estos dos contextos bancarios (ver figura 1).

A pesar de que en la literatura especializada de marketing se
han considerado diferentes factores claves en la formacion de la
confianza, ha existido un acuerdo en cuanto a que la seguridad tiene
una relevancia especial. De hecho, se considera que la confianza se
basa fundamentalmente en una creencia o expectativa sobre la
seguridad que inspira la otra parte con la que se realiza una accion de
intercambio (Dwyer y Oh, 1987; Anderson y Weitz, 1990). Desde
esta perspectiva, la confianza necesita de la seguridad acerca del
comportamiento de la otra parte involucrada en la transaccion (Lehu,
2001), que es el fruto de las relaciones de intercambio y de las
experiencias anteriores con la contraparte.

En todo caso, esta relacion entre la seguridad y la confianza
no se manifiesta en todo tipo de transacciones con la misma
intensidad. De hecho, esta se vuelve mas estrecha cuando los
clientes realizan transacciones a través de medios electronicos que
no permiten ver a la otra persona con quien se efectia el
intercambio.
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Figura 1
Grado de influencia de las dimensiones de la imagen sobre
confianza en ambos contextos bancarios
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Es por esta razon que la seguridad percibida se ha convertido en uno
de los factores claves que influye sobre la confianza hacia las
transacciones realizadas a través de Internet (Cheung y Lee, 2001),
superando en importancia a otros factores de la imagen corporativa.
Ademéas de lo anterior, en la literatura se ha planteado que las
competencias (Sirdeshmukh ez al., 2002) y la utilidad percibida (Suh
y Han 202) también son factores relevantes para lograr la confianza
de los consumidores hacia la banca en Internet. De hecho, la
facilidad de uso, la comodidad del servicio y el tiempo necesario
para realizar las transacciones son elementos claves de la
accesibilidad a los servicios que permiten lograr la confianza hacia
este tipo de bancos. Lo mismo ocurre en el caso de los servicios
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ofrecidos. Algunos estudios han determinado que los servicios
ofrecidos son importantes a la hora de adoptar la banca en Internet
(Sathye, 1999). Esto no ocurre bajo la perspectiva de la banca
convencional, donde los servicios por lo general son muy
estandarizados y no se consideran primordiales a la hora de confiar y
adoptar un determinado banco.

A partir de estos argumentos, se podrian exponer las
siguientes hipotesis:

H1: En la banca en Internet, el factor de la imagen corporativa que
mas favorece a la confianza es la seguridad.

H2: La seguridad, como factor de la imagen corporativa, favorece
maés a la confianza en el contexto de la banca en Internet que en
la banca convencional.

H3: La accesibilidad en el servicio, como factor de la imagen
corporativa, favorece més a la confianza en el contexto de la
banca en Internet que en la banca convencional.

H4: Los servicios ofrecidos, como factor de la imagen corporativa,
favorecen mas a la confianza en el contexto de la banca en
Internet que en la banca convencional.

En la literatura existen antecedentes que permiten suponer que
la reputacion tiene una especial relevancia en la formacion de la
confianza hacia una institucion financiera. Si se considera que la
imagen corporativa es un factor que influye directamente
sobre la confianza hacia los bancos por parte de los consumidores
(Flavian et al., 2005) y que, por otra parte, la reputacion es uno de
los factores que mas incidencia tiene en la imagen corporativa de los
bancos convencionales (LeBlanc y Nguyen, 1996), es posible
suponer que la reputacion es también uno de los factores que mas
influye en la confianza hacia una institucion financiera tradicional.
Sin embargo, si se analiza con detalle, al parecer esta relacién no se
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manifiesta con la misma intensidad en la banca convencional que en
la banca en Internet. Diversos estudios permiten suponer que la
reputacion tiene una relacion muy estrecha con la confianza cuando
se trata de la banca en Internet. Es asi como en este contexto Ba
(2001) plantea que la reputacion de este tipo de bancos es uno de los
principales factores que influye en el uso de este canal de
transaccion financiera. De igual forma, podemos citar el trabajo
realizado por Mukherjee y Nath (2003), en el que se incluy6 a la
reputacion como una de las dimensiones claves de la confianza hacia
la banca online.

Por lo tanto, con estos antecedentes se podrian proponer las
siguientes hipotesis:

H5: En la banca convencional, el factor de la imagen corporativa que
mas favorece a la confianza es la reputacion.

H6: La reputacion, como factor de la imagen corporativa, favorece
mas a la confianza en el contexto de la banca en Internet que en
la banca convencional.

4, Construccion de las escalas de medida

Para llevar a cabo el estudio se aplicaron dos cuestionarios, uno para
la banca en Internet y otro para la banca convencional. Se aplicaron
151 encuestas a personas que realizan operaciones financieras en
algin banco en Internet y 633 que las realizan en algin banco
convencional. El estudio se realizdo en la ciudad de Zaragoza,
Espania.

Para confeccionar los cuestionarios, primero se construyeron
escalas que permitieran medir la imagen corporativa y la confianza
tanto de un banco en Internet como de un banco convencional. Estas
escalas, que debian ser lo mas similar posible entre ellas, se
elaboraron considerando que tuvieran un buen grado de validez,
fiabilidad y unidimensionalidad. Para esto se considerd el
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procedimiento sugerido por Deng y Dart (1994). Es decir, primero se
construyeron escalas con buen grado de contenido a partir de la
literatura especializada de marketing y la opinion de diferentes
expertos y clientes de ambos formatos bancarios. Posteriormente, se
confecciond el cuestionario y se obtuvieron los datos. Las escalas
quedaron finalmente compuestas en el caso de la imagen de la banca
convencional por cinco factores (acceso a los servicios, servicios
ofrecidos, atencion personal, seguridad y reputacion) y en cuanto a la
imagen de la banca en Internet por cuatro factores (acceso a los
servicios, servicios ofrecidos, seguridad y reputacion). En el caso de
la confianza, cada una qued6 compuesta por siete items o
indicadores.

5. Fiabilidad, dimensionalidad y validez de las escalas

A. Analisis de fiabilidad inicial

Con los datos obtenidos se realizaron una serie de andlisis
psicométricos para lograr escalas fiables, validas y unidimensionales.

El andlisis de fiabilidad se desarrollé aplicando el alpha de
Cronbach a la escala de confianza y a cada una de las subescalas que
forman parte de la imagen corporativa (Cronbach, 1951). Todas
mostraron un alpha de Cronbach mayor a 0,7 (Nunnally, 1978; Hair
et al., 1999). Sin embargo, en la subescala “acceso a los servicios”
perteneciente a la imagen de la banca en Internet, la correlacion
item-total subescala de una de las variables resultdé muy por debajo
0,3 (Nurosis, 1993), lo que oblig6 a eliminar dicha variable. El alpha
de Cronbach, asi como la correlacion item-total subescala, pueden
observarse en la tabla 1.

Para realizar el analisis de unidimensionalidad a cada una de
las subescalas de imagen y a la escala de confianza, se empled el
analisis factorial de componentes principales con rotacion varimax
(Hair et al., 1999). Este analisis mostrd que en todos los casos, en
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ambos contextos bancarios, los indicadores o variables presentaban
cargas factoriales importantes sobre un mismo factor. Con estos
resultados se pudo determinar que las subescalas de imagen
corporativa y las escalas de confianza presentan un buen grado de
unidimensionalidad.

Tabla 1
Fiabilidad inicial de escalas de medida

BANCO TRADICIONAL
ACCESO A LOS SERVICIOS CONTACTO SEGURIDAD REPUTACION CONFIANZA
SERVICIOS OFRECIDOS PERSONAL

CORRELACIONES ITEM-TOTAL SUBESCALA
Accl 0,53 Serl 0,52  Perl 0,73 Segl 0,71 Repl 0,61 Conl 0,87
Acc2 0,66 Ser2 0,54 Per2 0,77 Seg2 0,77 Rep2 0,55 Con2 0,77
Acc3 0,70 Ser3 0,62 Per3 0,80 Seg3 0,60 Rep3 0,55 Con3 0,78

Acc4 0,54 Ser4 0,58 Perd 0,63 Cond 0,71

Acc5 0,51 Ser5 0,58 Per5 0,68 Con5 0,71
Con6 0,81
Con7 044

ALPHA DE CRONBACH INICIAL
0,80 0,79 0,88 0,83 0,74 0.90
BANCO INTERNET
ACCESO A LOS SERVICIOS SEGURIDAD REPUTACION CONFIANZA
SERVICIOS OFRECIDOS
CORRELACIONES ITEM-TOTAL SUBESCALA

Accl 0,66 Serl 0,46 Segl 0,88 Repl 0,59 Conl 0,78

Acc2 0,65 Ser2 0,58 Seg2 0,83 Rep2 0,77 Con2 0,72

Acc3 0,72 Ser3 0,72 Seg3 0,82 Rep3 0,68 Con3 0,80

Accd 0,63 Ser4 0,58 Con4 0,40

Accs 0,06 Ser5 0,67 Con5 0,60
Con6 0,73
Con7 0,74

ALPHA DE CRONBACH INICIAL
0,76 0,81 0,92 0,82 0,88
B. Analisis confirmatorio de fiabilidad y dimensionalidad

Posteriormente, sobre las escalas ya depuradas se realiz6 un analisis
factorial confirmatorio por medio del método de ecuaciones
estructurales, utilizando para ello el software estadistico EQS en su
version 6.1. Ahora considerando las diferentes subescalas o variables
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latentes que conforman el constructo imagen corporativa y las
diferentes variables que forman parte de la confianza para ambos
tipos de bancos por separado, se eliminaron aquellos indicadores que
no contribuian a lograr un buen ajuste de cada modelo propuesto.

Por medio de este proceso, utilizando los criterios propuestos
por Joreskog y Sorbom (1993), se apartaron cuatro indicadores de la
subescala “servicios ofrecidos” perteneciente a la imagen (dos de
cada contexto bancario) y dos indicadores de la confianza (uno en
cada tipo de banco). Los modelos resultantes de este proceso
mostraron un grado aceptable de ajuste, tanto en el caso de la
imagen como en el de la confianza en ambos contextos bancarios.
De hecho, las medidas de ajuste de la imagen de la banca en
Internet fueron: IFI = 0,94; CFI = 0,94; NNFI = 0,91; GFI = 0,88 y
de la banca convencional: IFI = 0,91; CFI = 0,91; NNFI = 0,89;
GFI = 0,89. En la confianza los indicadores de ajuste para la banca
en Internet fueron: IFI = 0,98; CFI = 0,98; NNFI = 0,96; GFI = 0,95
y para la banca convencional: IFI = 0,95; CFI = 0,95; NNFI = 0,92;
GFI1=0,93.

Finalmente, considerando que algunas subescalas cambiaron
su estructura, fue necesario realizar un analisis de wvalidez
confirmatorio a cada una ellas, por medio del indice de fiabilidad
compuesta del constructo. Los andlisis mostraron un buen grado de
fiabilidad, ya que en todos los casos los valores superaron o
estuvieron muy cercanos a 0,7.

C. Analisis de validez

Finalmente, se validaron los modelos de imagen corporativa a través
de la validez convergente y discriminante. La validez convergente se
comprobd al observar que las correlaciones entre las variables
latentes que componen los dos tipos de escalas de imagen fueron en
todos los casos relativamente elevadas y significativas al 0,01
(>2,58). Por su parte, la validez discriminante quedo confirmada a
través de tres procedimientos. Con el primer procedimiento se puede
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observar que, en todos los casos, la Chi-cuadrado result6 altamente
significativa, entre el modelo resultante del analisis factorial
confirmatorio y los diferentes modelos alternativos compuestos por
las mismas dimensiones, pero con la diferencia de que a dos de estas
dimensiones se les fij6 una perfecta correlacion. Con el segundo
procedimiento se pudo observar que el valor 1 no estaba contenido
en el intervalo de las correlaciones entre las respectivas dimensiones
que componen los modelos confirmatorios de imagen corporativa.
Finalmente, se pudo confirmar la validez discriminante, al observar
en los modelos confirmatorios que las correlaciones existentes entre
las dimensiones que componen la imagen corporativa no superan el
umbral de 0,8 (Bagozzi, 1994).

6. Analisis de los modelos estructurales

Para contrastar las hipotesis, se construyeron dos modelos
estructurales (Bagozzi, 1981), uno para cada tipo de banco. En la
tabla 2 se puede observar la influencia que tienen las dimensiones de
la imagen corporativa sobre la confianza, tanto para la banca en
Internet como para la banca convencional.

Los modelos estructurales propuestos en ambos contextos
bancarios no presentaron elevados niveles de ajuste. Es asi como
en el caso de la banca Internet los ajustes fueron: IFI = 0,84;
CFI = 0,84; NNFI = 0,82; GFI=0,86 y en el caso de la banca
convencional: IFI = 0,88; CFI = 0,88; NNFI = 0,85; GFI = 0,82. Por
otro lado, los modelos presentaron una aceptable capacidad
explicativa. De hecho, en la banca en Internet el R*fue de 0,61 y en
la banca convencional de 0,49.

En la tabla 2 se puede observar en primera instancia que en el
banco en Internet el factor que mas favorece a la confianza de los
consumidores es la seguridad seguida por la reputacion, luego por
los servicios ofrecidos y, en el ultimo término por la accesibilidad a
los servicios. Por otro lado, se observa que en la banca convencional
el factor que mas favorece a la confianza es la reputacion seguido
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por la seguridad, luego por el acceso a los servicios y por la atencion
personal. Se puede destacar que en este contexto bancario los
servicios ofrecidos no favorecen significativamente a la confianza
del consumidor.

Tabla 2
Intensidad de las relaciones de las dimensiones
de la imagen sobre la confianza

DIMENSION DE BANCO INTERNET BANCO CONVENCIONAL
LA IMAGEN COEFICIENTES NIVEL COEFICIENTES NIVEL
SOBRE LA ESTRUCTURALES  SIGNIFICACION  ESTRUCTURALES SIGNIFICACION
CONFIANZA
Acceso a los 0,11 0,05 0,25 0,01
servicios
Servicios 0,16 0,01 0,09 No sig.
ofrecidos
Atencion o o 0,24 0,01
personal
Seguridad 0,72 0,01 0,34 0,01
Reputacion 0,25 0,01 0,49 0,01

Si comparamos las diferencias de las relaciones causales entre
ambos contextos bancarios, podemos destacar (ver tabla 2) que la
seguridad y los servicios ofrecidos favorecen mas a la confianza de
los consumidores en la banca en Internet que en la banca
convencional (incluso en el caso de la banca convencional la
influencia de los servicios ofrecidos no resulta significativa).
Ademas se observa que, al contrario de lo que platean las hipdtesis 3
y 6, el acceso a los servicios y la reputacion favorecen con mayor
fuerza a la confianza en el contexto de la banca convencional que en
el de banca en Internet. Esto permite rechazar inmediatamente las
hipotesis 3 y 6.

Para contrastar las demas hipoétesis, es necesario determinar
si las diferencias entre las relaciones causales propuestas son
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significativas (Ailawadi ef al., 2001). Para estos efectos se siguid el
procedimiento sugerido por Cohen y Cohen (1983), que consiste en
utilizar el Fisher’s Z - test para medir esta significancia.

Como podemos observar, las diferencias de intensidad entre
las relaciones causales tanto en el contexto de la banca en Internet
(tabla 3) como en el contexto de la banca convencional (tabla 4) son
en todos los casos significativas. También se puede observar que al
comparar entre ambos contextos bancarios (tabla 5) la diferencia en
la intensidad de la relaciébn que existe entre la seguridad y la
confianza resulta altamente significativa. Incluso, adicionalmente se
puede constatar que lo mismo ocurre en el caso de la reputacion.
Esto ultimo permite respaldar aun con mayor fuerza la no aceptacion
de la hipotesis 6.

Por lo tanto, con todos estos antecedentes estamos en
condiciones de respaldar las hipdtesis 1, 2, 4 y 5, pero no las
hipotesis 3 y 6.

Tabla 3
Diferencia de intensidad entre las relaciones causales
en la banca en Internet

DIFERENCIA EN LA INTENSIDAD ENTRE: T-VALUE* NIVEL DE SIGNIFICACION
Seguridad = Trust y Reputacion = Trust 5,62 0,01
Seguridad = Trust y Servicios = Trust 6,42 0,01
Seguridad - Trust y Accesibilidad - Trust 6,85 0,01

* El t-value se obtuvo a través del Fisher’s Z - test.

Tabla 4
Diferencia de intensidad entre las relaciones causales
en la banca convencional

DIFERENCIA EN LA INTENSIDAD ENTRE: 7-VALUE*  NIVEL DE SIGNIFICACION
Reputacion > Trust y Seguridad - Trust 3,23 0,01
Reputacion > Trust y Accecibilidad = Trust 4,98 0,01
Reputacion - Trust y Atencion Personal - Trust 5,17 0,01

* El t-value se obtuvo a través del Fisher’s Z - test.
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Tabla 5
Diferencia de intensidad entre las relaciones causales
de la banca en Internet versus la banca convencional

DIFERENCIA EN LA INTENSIDAD ENTRE: T-VALUE* NIVEL DE SIGNIFICACION
Seguridad > Trust 6,06 0,01
Reputacion - Trust 3,07 0,01

* El t-value se obtuvo a través del Fisher’s Z - test.

7. Conclusiones

En el presente trabajo se ha propuesto como punto de partida que la
confianza es un factor importante para el desarrollo futuro de la
banca en Internet. En este contexto, es la imagen corporativa la que
cumple un papel clave en la obtencion de esta confianza, pero no
solo desde la perspectiva de Internet, sino que también desde el
punto de vista de la banca convencional.

Los resultados del analisis mostraron que, en el caso de la
banca en Internet, los factores de la imagen corporativa que mas
influyen sobre la confianza son la seguridad, seguida por la
reputacion, luego por los servicios ofrecidos y en ultimo término por
la accesibilidad a los servicios. En el caso de la banca convencional,
el factor que mas influye sobre la confianza es la reputacion, seguida
por la seguridad y en tltimo termino por el acceso a los servicios y la
atencion personal.

Al realizar un analisis de la intensidad de estas relaciones
entre ambos tipos de bancos, los resultados mostraron que la
seguridad cumple un papel més importante en la confianza en el
contexto de la banca en Internet que en la banca convencional. Algo
similar ocurre en el caso de los servicios ofrecidos, que influyen
significativamente s6lo en el contexto de Internet y no en el
convencional. También es importante destacar que tanto la
reputacion como el acceso a los servicios son factores de la imagen
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corporativa que influyen con mayor intensidad sobre la confianza en
el banco convencional que en el banco en Internet.

8. Implicaciones para la gestion y futuras
lineas de investigacion

Estos resultados plantean importantes desafios para los directivos de
marketing de los bancos, quienes tienen que gestionar
eficientemente los factores que forman parte de la imagen
corporativa. Sobre todo deben considerar que la imagen corporativa
debe ser administrada tomando en cuenta el impacto relativo que
tiene sobre la confianza cada una de las dimensiones que la
componen.

De acuerdo a lo anterior, los directivos de la banca en
Internet deben centrar sus esfuerzos en gestionar la seguridad
percibida por los consumidores. Para esto deben utilizar protocolos
de seguridad que sean conocidos por los consumidores, mantener un
sistema completamente libre de errores, no sélo en cuanto a los
registros de la cuentas, sino también con una pagina Web que
funcione con exactitud cada vez que se realiza una transaccion.
Ademads, deben ofrecer servicios y productos atractivos, que
muestren que transar en Internet es ventajoso. Por ejemplo, tasas
mas convenientes, comisiones mas bajas que el sistema
convencional, nuevos productos o regalos a la hora de realizar las
colocaciones.

Por su parte, los directivos de los bancos convencionales, con
una seguridad que estd mas garantizada en este contexto, deben
priorizar sus esfuerzos en gestionar la reputacion de su organizacion,
creando e implementando politicas claras referidas al cumplimiento
de los plazos de respuesta y consistencia entre lo que ofrecen y
entregan a sus clientes. De esta manera, el banco convencional
podria mantener una reputacién consistente a través del tiempo, la
que no solo le ayudard a ganarse la confianza de los consumidores
hacia el formato de transaccidon personal, sino que ademas permitira
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traspasar esa percepcion y confianza hacia su actual o futuro formato
virtual.

Finalmente cabria destacar que en futuras lineas de
investigacion podria resultar interesante replicar el estudio en otros
paises, para constatar de forma mas fiable las posibilidades de
extrapolacion de los resultados de esta investigacion. De igual
forma, seria interesante replicar el estudio considerando a la
confianza como una variable multidimensional y comparar estos
resultados con los arrojados por este estudio. Ademas de lo anterior,
seria conveniente construir un modelo que permita comprender en
profundidad cémo otros factores ajenos a la imagen corporativa
podrian influir sobre la confianza de los consumidores, tanto en el
contexto de la banca convencional como en el de la banca en
Internet.
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