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RESUMEN 

El uso del internet y sobre todo de la banca móvil en los últimos años ha surgido de una 

forma más dinámica, debido a que los consumidores han empezado a tener un uso más 

frecuente con las tecnologías móviles, más aún en este tiempo en donde el usuario se ha visto 

obligado a adoptar ello en la vida diaria, lo cual origina que la tecnología le permita 

desenvolverse mejor en su medio. Este documento propone un modelo de investigación para 

entender la relación que existe entre las dimensiones de calidad y confianza con la 

satisfacción del uso de la banca digital de los clientes de las entidades micro financieras. 

Para ello se ha realizado un estudio cuantitativo en base a encuestas a 400 clientes del sector 

micro financiero de Lima, Perú. En donde se tomado un muestreo no probabilístico con el 

fin de poder controlar las características de la muestra, en función a lo requerido. En ese 

sentido se ha optado por un análisis de estudio correlacional, donde lo que se ha buscado es 

determinar la relación positiva o negativa entre dos o más variables.  

 

Palabras claves: Banca digital; calidad; confianza; satisfacción. 
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[Determine the relationship between the dimensions of quality and trust with the 

satisfaction of the use of Digital Banking of the clients of microfinance entities in 

Metropolitan Lima] 

ABSTRACT 

The use of the internet and especially mobile banking in recent years has emerged in a more 

dynamic way, due to the fact that consumers have begun to have a more frequent use of 

mobile technologies, even more so in this time where the user he has been forced to adopt it 

in his daily life, which means that technology allows him to function better in his 

environment. This document proposes a research model to understand the relationship that 

exists between the dimensions of quality and trust with the satisfaction of the use of digital 

banking by the clients of microfinance entities. For this, a quantitative study has been carried 

out based on surveys of 250 clients in the microfinance sector of Lima, Peru. Where a non-

probability sampling was taken to be able to control the characteristics of the sample, 

depending on what is required. In this sense, a correlational study analysis has been chosen, 

where what has been sought is to determine the positive or negative relationship between 

two or more variables. 

 

Keywords: Digital banking; quality; trust; satisfaction.  
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1. INTRODUCIÓN 

La revolución digital ha cambiado sustancialmente el entorno empresarial. Los bancos han 

tomado conciencia sobre la importancia de las nuevas tecnologías para perfeccionar su 

rendimiento y satisfacción del cliente (Paulet & Mavoori, 2019) En ese sentido, se define la 

digitalización en la banca como el uso de las tecnologías digitales con el propósito de facilitar 

el proceso de las transacciones bancarias y para minimizar los costos operativos. Por un lado, 

a nivel mundial el Perú se encuentra rezagados en cuanto a temas de innovación y tecnología 

según el ranking del WEF1 al pertenecer en el puesto 113 de 137 países. Por otro lado, posee 

una pobre adopción de las tecnologías en donde ocasiona que la sofisticación de las empresas 

y de la producción sean bajas. (BBVA2 Perú Research, 2018).   

Los teléfonos móviles han revolucionado los canales convencionales de comunicación entre 

clientes y empresas. A pesar de que la banca móvil ofrece comodidad y facilidad, un gran 

número de clientes aún no están utilizando las instalaciones tecnológicas. De acuerdo a ello, 

se identifican 3 tipos de grupos en la adopción: Los que se rehúsan, los adoptadores tardíos, 

y los indecisos (Arif et al., 2020). Los que se rehúsan son aquellos que evitan tomar cualquier 

iniciativa de adoptar cualquier tipo de innovación. Los adoptadores tardíos, son los que 

quieren adoptar, pero retrasan la adopción debido a la situación en la que se encuentran; 

mientras que los indecisos también quieren adoptar los métodos avanzados, pero no han 

decidido cuándo adoptar. 

En relación con ello, Paulet y Mavoori (2019) refieren que uno de los problemas enfocados 

a la satisfacción del cliente con el uso de la banca móvil es la seguridad. Es por ello que la 

industria de la banca digital ha innovado de forma permanente en un aspecto importante 

como en la seguridad que pueda tener el cliente. Esto debido a que se conoce que el nivel de 

privacidad es inherente a un sistema y genera la óptima confianza en los servicios bancarios. 

(Shin et al., 2019). Por ello, la banca móvil tiene que reforzar la seguridad en donde protege 

los datos personales y financieros del usuario, para que contribuya positivamente a la 

                                                 
1
 WEF: World Economic Forum (Foro Económico Mundial). 

2
 BBVA: Banco Continental del Perú, cuyas siglas significan: Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, S.A. 
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confianza, y por ende, a la satisfacción del cliente utilizando tecnología adecuada para evitar 

fraudes, ciberataques o phishing3 (Sampaio et al., 2017). 

Además, Merhi, Hone y Tarhiri (2020) afirman que la confianza es un factor de influencia 

muy importante en la intención de uso de la banca digital y en la satisfacción del cliente, 

gracias a su asociación inversa sobre el riesgo. Así también, añaden que las inquietudes sobre 

la privacidad afectan también la intención de uso y la satisfacción del cliente por el riesgo 

de la información personal presente de forma online. Además, confirman que la seguridad 

es una barrera importante de analizar para la adopción de la banca digital porque existe 

posibilidad de fuga de datos o robo por parte de piratas informáticos. Debido a ello, las 

entidades micro financieras deben administrar los temores de los clientes a través de una 

comunicación clara sobre los riesgos de la banca digital, además de garantizar la seguridad 

de la app y las transacciones financieras ofrecidas a través de ella, así como instigar planes 

de contingencia para implementar en caso de complicaciones. 

Asimismo, en relación con la satisfacción del cliente con el uso de las plataformas de Mobile 

Banking, Abed y Gholamian (2020) definen la satisfacción como la situación del cliente de 

ser efectivamente compensado. Es decir, cómo los productos y servicios suministrados por 

el Mobile Banking cumplen o superan las expectativas del cliente. Además, Shin, Cho y Lee 

(2019) indican que la satisfacción es un estado psicológico que resulta de la comparación 

entre las expectativas y experiencias. En síntesis, ambos autores concuerdan que la 

satisfacción tradicional, es decir, la satisfacción que el cliente tiene con su banco tradicional 

es un antecedente que afecta a las consecuencias de la satisfacción con la banca móvil. 

Por otra parte, en relación con la adopción, los autores Elhajjar y Ouaida (2019) indican que 

para que exista una mayor adopción de la banca móvil se necesita más comunicación con 

los usuarios actuales de la banca móvil, persuadiéndolos de informar a sus amigos o 

familiares sobre los beneficios que tiene el Mobile Banking. Ellos señalan que las campañas 

de marketing deben estimular la curiosidad de los usuarios y acercarse a la audiencia de 

forma inteligente. Además, creen que la alfabetización digital es importante para la adopción 

del Mobile Banking porque un cliente que sabe usar plataformas digitales se puede adaptar 

mejor a ello. Asimismo, Arif, Aslam y Hwang (2020) afirman que, si se eliminan las barreras 

                                                 
3
 Phishing: modalidad de estafa que te vincula a una página web y simula ser la de la entidad financiera, para 

obtener información personal, como números de tarjetas y claves secretas. 
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de riesgo, imagen y de valor, las personas pueden adoptar con mayor facilidad a la banca 

digital ya que el cliente se sentirá cómodo con la plataforma y sentirá sencillo de usarla. 

El tema a presentar es relevante debido a que el segmento al cual se está dirigiendo esta 

investigación, los micro y pequeños empresarios, es un segmento nuevo que no se ha 

investigado a profundidad hasta el día de hoy. Asimismo, si bien es cierto, que se ha 

estudiado las distintas variables que existen con relación al Mobile Banking, éstas aún no 

han sido aplicadas al sector de las entidades micro financieras del Perú. Además de ello, en 

diferentes papers estudiados se toma relevante la variable seguridad en el uso del Mobile 

Banking. Sin embargo, esta variable no se relaciona aún con la confianza inicial que pueda 

tener un cliente con respecto a su entidad micro financiera. Es por ello que se busca entender 

¿Cómo se está construyendo la confianza para el uso del Mobile Banking? 

Por otra parte, el presente artículo de investigación tiene como alcance analizar la relación 

entre las dimensiones de calidad y confianza con relación a la satisfacción del uso real de la 

banca digital. Con respecto a ello, se determinará cómo influye las 3 dimensiones de calidad: 

calidad del servicio, calidad de la información y calidad del sistema, con la finalidad de 

conocer la experiencia de los usuarios con respecto al uso de la banca digital. Las tres 

dimensiones ayudarán a entender la mente de los consumidores, que con el pasar del tiempo 

son más exigentes y están más informados gracias a la tecnología. Asimismo, se evaluará el 

grado de confianza que tiene el cliente en el uso real que le brinda a este servicio, mediante 

la segmentación de los grupos de adopción a los que pertenecen, con relación a la privacidad 

y seguridad que puede brindar dicha variable. 

Por último, en lo que respecta a limitaciones, el estudio de la investigación solo se realizará 

en algunas entidades micro financieras. Dentro del mercado peruano existen 5 tipos 

diferentes; las Cajas Municipales, Cajas Rurales, Epymes, Financieras y Mi Banco. 

Asimismo, la investigación sólo será realizada en el departamento de Lima. Por otro lado, la 

mayoría de la información que podamos recopilar por parte de las entidades resultará escasa. 

Debido a que dicha información por lo general es confidencial de la empresa.  
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2. ANTECEDENTES 

En el siguiente desarrollo bibliográfico, se procederá a explicar el tema de la relación entre 

las dimensiones de calidad y confianza con la satisfacción del uso de la Banca Digital de los 

clientes de las Entidades Microfinancieras. Para ello, se abordarán los siguientes conceptos: 

satisfacción, calidad, confianza, adopción y seguridad. Los autores con mayor relevancia en 

el tema son Sharma y Sharma, Elhajjar y Ouaida, Sampaio, Ladeira y Santini, entre otros 

En relación con la satisfacción del cliente con el uso de las plataformas de Mobile Banking, 

Abed y Gholamian (2020) definen la satisfacción a la situación del cliente de ser 

efectivamente compensado con relación al beneficio ofrecido por el Mobile Banking. 

Además, Shin, Cho y Lee (2019) indican que la satisfacción es un estado psicológico que 

resulta de la comparación entre las expectativas y experiencias. Por otra parte, Sampaio, 

Ladeira, y Santini (2017) refieren que la satisfacción del cliente con el uso de aplicaciones 

de banca móvil es un factor importante en la construcción de la confianza y el desarrollo de 

la lealtad. Además, buscaron conocer los factores más importantes de los clientes 

insatisfechos y que sufrieron fallos en el servicio con aplicaciones de la banca digital. Se 

realizaron tres diferentes encuestas en los países de Brasil, India y EE.UU. a un total de 383 

personas usando como técnica el modelo de ecuaciones estructurales. Por ende, los estudios 

concuerdan en sus conclusiones que la satisfacción tradicional, es decir, la satisfacción que 

el cliente tiene con su banco tradicional, es un antecedente que afecta a las consecuencias de 

la satisfacción con la banca móvil.  

En relación con la confianza, los autores Shin, Cho y Lee (2019) afirman que el Mobile 

Banking puede generar confianza a los servicios financieros si proporcionan protección de 

la información personal. Asimismo, Mulia, Usman y Parwanto (2020) indican que el gran 

desafío para las entidades financieras es hacer que los clientes se sientan seguros al realizar 

transacciones online sin interacción humana. Por ello, mientras la relación entre los clientes 

y las entidades sean más íntimas, se puede generar una buena satisfacción de los clientes y 

los motivará a seguir usando su tecnología que perciben como crédula y segura. Chiu, Bool, 

y Chiu (2017) complementa ello, indicando que, según las variables demográficas de los 

clientes como género, edad, educación, ingresos del hogar y estado civil, la confianza inicial 

varía y tiene impacto en la voluntad de utilizar la banca móvil. Además, Lee y Kim (2020) 

refieren que la confianza tiene un efecto positivo significativo en las intenciones 

conductuales de los consumidores tanto en las etapas previas como posteriores a la adopción. 
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En general, los estudios indican que la confianza se construye en el tiempo. Parte de una 

etapa previa y se fortalece a largo del proceso de adopción y pos adopción. 

En cuanto a la calidad, los efectos de ésta son investigados por Choudrie, McKenna y Richter 

(2018) y Sharma y Sharma (2019) en el uso real de los servicios de banca móvil. Por un lado, 

los primeros autores afirman que la calidad de información es la principal causa por el cual 

los adultos mayores no adoptan el Mobile Banking. Adicionalmente, han realizado un 

modelo de redes neuronales y ecuaciones estructurales en una muestra de 284 personas que 

utilizan la banca móvil. Dicho método se basó en analizar las variables escogidas que son la 

satisfacción, la confianza y las dimensiones de calidad con la intención de uso y el uso real 

que se tiene hacia el mobile banking. Por otro lado, los segundos autores indican que los 

resultados de este estudio indican que, si la calidad de servicio mejora, el cliente se sentirá 

más confiado de utilizar el mobile banking en el futuro. Asimismo, el estudio indica que 

existen 3 tipos de calidad. La calidad del servicio es el grado de facilidad de transacciones y 

movimientos bancarios desde el celular y también representa un elemento de branding para 

las empresas. La calidad de la información tiene que ver con las características del sistema 

que se le ofrece al cliente, en donde prima la relevancia, suficiencia, precisión y oportunidad 

del mensaje. Finalmente, la calidad de sistema está en función de los proveedores, ello debe 

reflejar una fácil adopción en la interacción del usuario. 

En cuanto a la seguridad, Shin Cho y Lee (2019) señalan que las entidades financieras deben 

de mejorar dicha variable para poder proteger la información financiera de los consumidores 

utilizando tecnologías de seguridad de primera mano, como las huellas digitales, y así evitar 

el fraude financiero en el internet. Así también, Sharma y Sharma (2019) afirman que el 

delito cibernético y el phishing, es decir, una modalidad de estafa que vincula una website 

simulada de la entidad financiera al cliente para obtener información como números de 

tarjetas y claves, es un problema bastante grave en la sociedad. Si las entidades financieras 

logran brindar dicha seguridad a los usuarios, pueden retener a los clientes antiguos y atraer 

a clientes nuevos y potenciales. Es importante resaltar, que Kahveci and Wolfs (2018) 

indican que los bancos que tienen inversiones en las tecnologías de investigación tienen un 

mayor rendimiento en las bancas digitales. Por ende, se infiere que el Mobile Banking ayuda 

a mantener la posición competitiva en el mercado, al conservar la ventaja estratégica 

ayudando a ahorrar costos y satisfacer las necesidades de los clientes. Esto generará un 
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sentimiento de seguridad y credibilidad para que el usuario sienta que su información está 

protegida por dicha entidad financiera. 

En relación con la adopción, los autores Elhajjar y Ouaida (2019) indican que para que exista 

una mayor adopción de la banca móvil se necesita más comunicación con los usuarios 

actuales de la banca móvil, persuadiendolos de informar a sus amigos o familiares sobre los 

beneficios que tiene el el mobile banking. Ellos señalan que las campañas de marketing 

deben estimular la curiosidad de los usuarios y acercarse a la audiencia de forma inteligente. 

Además, creen que la alfabetización digital es importante para la adopción del mobile 

banking porque un cliente que sabe usar plataformas digitales se puede adaptar mejor a ello. 

Asimismo, Arif, Aslam y Hwang (2020) afirman que, si se eliminan las barreras de riesgo, 

imagen y de valor, las personas pueden adoptar con mayor facilidad a la banca digital ya que 

el cliente se sentirá cómodo con la plataforma y sentirá sencillo de usarla. Finalmente, Mitra 

y Chatterjee (2019) indican que los usuarios se preocupan por el contenido de la información 

y la facilidad de uso si sienten una percepción de credibilidad hacia el mobile banking, por 

ende, los elementos visuales, teorías de diseño y arte gráfico pueden llegar a transmitir 

contenido positivo para el cliente y ayuda a que adopten la banca digital. 

Por último, según Merhi, Hone y Tarhini (2019) existe una relación en las distintas variables 

explicadas anteriormente sean “confianza”, “privacidad” y “seguridad”, con el “uso real” y 

la “adopción” que tienen los clientes con la banca digital. Ellos afirman que la seguridad 

percibida, la privacidad y la confianza percibidas influyeron en la intención de 

comportamiento de adoptar la banca móvil de los consumidores, sabiendo que la seguridad 

sigue siendo una gran preocupación y una barrera para la adopción de la banca móvil debido 

a la clara posibilidad de violaciones y fugas de datos. Asimismo, Hossain (2019) comenta 

que la confianza en la banca digital muestra una asociación positiva con la satisfacción del 

cliente, por lo que el riesgo percibido tiene un efecto negativo en la confianza y satisfacción 

en los servicios de pago digital, lo que implica que el riesgo percibido juega un papel 

importante en la construcción de la confianza del cliente, y eso determina su nivel de 

satisfacción final. 
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Figura 1. Modelo de Investigación propuesto 

 

Fuente: Elaboración propia 
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3. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Tabla 1: Matriz de consistencia propia 

 

Fuente: Elaboración propia 
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4. METODOLOGIA 

Para la presente investigación se desarrollará un estudio cuantitativo en base a encuestas a 

400 clientes del sector micro financiero de Lima, Perú. Debido a la gran cantidad de personas 

en este segmento se usará una base de datos de los clientes de las empresas microfinancieras, 

y se procederá a desarrollar un muestreo no probabilístico, de acuerdo con la disponibilidad 

de la información. El tipo de estudio a realizar es conocido como transversal el cual indica 

que se desarrolla en un periodo de tiempo determinado a causa de presupuesto y tiempo 

limitado. Finalmente se optará por un alcance de estudio correlacional, donde lo que se busca 

es determinar la relación positiva o negativa entre dos o más variables. Es decir, este tipo de 

investigación propuesta no solo describe, sino también analiza y relaciona. 
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