Retos, 11(22),2021 ®®©
Revista de Ciencias de la Administracion y Economia | ISSN impreso: 1390-6291;I1SSN electroénico: 1390-86 18 @

www.retos.ups.edu.ec

Experiencia del cliente, confianza y lealtad de los millennials
en el sector bancario de la ciudad de Cuenca-Ecuador

Customer experience, trust and loyalty of millennials in
banking at Cuenca-Ecuador

Mg. Adriana Priscila Vallejo-Bojorque es profesora e investigadora de la Universidad Politécnica Salesiana-UPS (Ecuador) y
candidata a Doctora en la Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla-UPAEP (México) (adrianapriscila.vallejo@upaep.
edu.mx) (https://orcid.org/0000-0001-8725-836X)

Dra. Judith Cavazos-Arroyo es profesora e investigadora en el decanato de Ciencias Econémico-Administrativas de la Universi-
dad Popular Auténoma del Estado de Puebla-UPAEP (México) (judith.cavazos@upaep.mx) (https://orcid.org/0000-0002-6258-289X)

Dr. Mario Alberto Lagunez-Pérez es profesor e investigador en el decanato de Ciencias Econémico-Administrativas
de la Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla- UPAEP (México) (marioalberto.lagunes@upaep.mx) (ht-
tps://orcid.org/0000-0002-1548-5114)

Dra. Sofia Elba Vasquez-Herrera es profesora e investigadora en el decanato de Ciencias Econémico-Administrativas
de la Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla-UPAEP (México) (sofiaelba.vazquez@upaep.mx) (https:/
orcid.org/0000-0001-8053-5678)

Resumen

El objetivo de esta investigacion fue explicar el efecto de la experiencia del cliente bancario sobre la confianza y el efecto
de esta ultima sobre la lealtad del cliente, logrando asi complementar investigaciones anteriores donde se sugiere explo-
rar con claridad la red nomolégica de los constructos que actian como mediadores en la relacion entre la experiencia
del cliente y la fidelidad del mismo. La muestra estuvo conformada por 1231 usuarios de la banca de la ciudad de Cuen-
ca-Ecuador que forman parte de la generacion conocida como millennials, segmento de interés por sus caracteristicas
y comportamiento de compra. Para el analisis de los datos se utiliz6 el modelo de ecuaciones estructurales y el software
PLS (Partial Least Square). Los resultados evidencian que existe un efecto significativo de la experiencia del cliente sobre
la confianza en la banca y a su vez un efecto similar entre la confianza y lealtad del cliente; ademas, se confirma que la
confianza representa una variable que antecede a la lealtad. Los rasgos y comportamientos de los millennials, conocedo-
res de la tecnologia e Internet, evidencian una relacién entre las variables que son parte del modelo propuesto y aplicado
en el sector bancario.

Abstract

This paper aims to explain the effect of the banking customer experience on trust and the effect of the latter on customer loyalty,
thus complementing previous research where it is suggested to clearly explore the nomological network of the constructs that
act as mediators in the relationship between customer experience and customer loyalty. The sample consisted of 1231 users
of the bank in Cuenca-Ecuador who are part of the generation known as millennials, a segment of interest due to their great
attachment to technology and purchasing behavior. The structural equations model and PLS (Partial Least Square) software
were used for data analysis. The results show that there is a significant effect of customer experience on trust in banking and
in turn a similar effect between customer trust and loyalty. Furthermore, it is confirmed that trust represents a variable that
precedes loyalty. The behaviors of millennials as they are knowledgeable about technology and experts in using the Internet to
search and purchase products, show a relationship between the variables that are part of the proposed model that is applied in
the banking sector.
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1. Introduccion

La aparicion de internet y su influencia en la sociedad trajo consigo la modifica-
cién en el comportamiento del consumidor, muchas de las actividades que en décadas
pasadas se realizaban tinicamente de forma presencial, hoy en dia se han complemen-
tado con productos y servicios ofrecidos de forma virtual. El sector de la banca sin
duda, ha sido parte de los adoptadores tempranos de tecnologia computacional, por lo
tanto, de una acelerada evolucién en el formato digital (Agarwal, 2020). En este con-
texto, existen varios investigadores que coinciden en que la percepcion de los consu-
midores, con respecto al uso de la banca en linea, involucra altos niveles de riesgo, ya
que los servicios vinculados a una tecnologia emiten estimulos poco familiares y como
consecuencia, los consumidores que deciden usar los servicios bancarios online, se
ven inmersos en una situaciéon de incertidumbre afectando asi los niveles de confianza
(Sarin et al., 2003).

Con el objetivo de captar mayor cantidad de clientes y sobre todo de fidelizar a
los actuales, varias instituciones optaron por el desarrollo tecnolégico; este avance en
el sector bancario y de la economia, hoy son muy conocidos y agregan valor al servi-
cio por el vinculo que generan con los usuarios, rebasando la antigua banca de solo
productos para concentrarse en una nueva banca, dindmica y de enfoque al cliente
(Mahecha et al., 2019). Autores como Pikkarainen et al. (2006) indican que en si, la
banca electrénica ha evidenciado un crecimiento constante en términos de valor y de
volumen.

El sector de los servicios bancarios ha sido muy trabajado a nivel de investigacio-
nes académicas; sin embargo, autores como Kamath et al. (2019) afirman que varias
cuestiones siguen sin estar claras, dado que investigaciones anteriores como las de
Brakus et al. (2009) y Srivastava y Kaul (2016) han examinado el vinculo entre la expe-
riencia del cliente y la lealtad, confirmando que existe escasez de literatura académica
que examine el papel mediador de dichas variables secuenciales, por lo que sugieren
explorar con claridad la red nomolégica de los constructos que actiian como mediado-
res en la relacién entre la experiencia del cliente y la fidelidad (Kamath et al., 2019). Por
ello, esta investigacion pretende explicar el efecto de la experiencia del cliente sobre
la confianza y el efecto de esta ultima sobre la lealtad del cliente. Este trabajo, esta
dividido en las siguientes secciones: revisién de la literatura, metodologia, resultados
discusion y conclusiones.

9. Revision de la literatura

2.1 La banca electréonica como avance del sector bancario

Por varios afios la banca puso su servicio a disposiciéon de la comunidad con base
en el factor humano, pues era siempre una persona quien brindaba atencién a los usua-
rios. El desarrollo de las areas de marketing, servicio al cliente y desarrollo de procesos,
trajo consigo la introduccién de la banca electrénica, este servicio diferenciador, brinda
a los clientes la capacidad de realizar transacciones financieras sin la intervencién de
seres humanos; es decir, posibilita a un usuario acceder a sus cuentas de banco por
Internet y realizar una transaccién (Safeena et al., 2013). El éxito de las innovaciones
de este tipo de servicio, depende en gran medida de los patrones o tendencias de con-
sumo de usuarios de dichos servicios (Arora & Sandhu, 2018).

La banca electrénica puede ser entendida como el suministro automatico de
productos y servicios bancarios nuevos y tradicionales directamente a los clientes, por
medio de canales interactivos de comunicacién electrénica (Driga & Isac, 2014), en este
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sentido, el proceso de servicio puede ser definido como la configuracién de tecnologias
a través de las cuales los proveedores del servicio, perciben y responden a las necesida-
des dinamicas y complejas de sus clientes utilizando tecnologia avanzada (Dabholkar
& Overby, 2005).

Las multiples innovaciones sobre todo aquellas que se desarrollaron en temas de
tecnologia, dieron como resultado un aumento significativo en las transacciones de
comercio electréonico, asi como el desplazamiento del contacto fisico a las transaccio-
nes electrénicas. El avance del sector bancario y de la economia, hoy son muy conoci-
dos por el vinculo que logra con los usuarios. De acuerdo con Pikkarainen et al. (2006),
el sistema de banca electrénica ha evidenciado un crecimiento constante en términos
de valor y de volumen.

2.2. Experiencia del cliente y confianza en el sector bancario

Los usuarios cada dia exigen mas en temas de atencién y servicio, las organiza-
ciones hacen grandes esfuerzos para proporcionar las facilidades adecuadas para el
desarrollo de una experiencia satisfactoria con la marca. En la misma linea, Kavitha y
Haritha (2018) definen a la experiencia del cliente como la percepcién de los usuarios
acerca de como los trata una institucién, mientras que autores como Buttle (2008) y
De-Keyser (2015), coinciden en que la experiencia del cliente involucra elementos cog-
nitivos, emocionales, fisicos, sensoriales, espirituales y sociales; es decir, lo entienden
como el resultado cognitivo y afectivo de la exposicién o interaccién del cliente con la
gente de una empresa, sus procesos, tecnologias, productos, servicios y demas.

Crear una experiencia de cliente superior, parece ser uno de los objetivos centrales
en la mayoria de los entornos actuales, empresas de todo el mundo han adoptado el
concepto de gestién de la experiencia del cliente y como resultado muchos incorporan
esta particularidad en sus declaraciones de misién. Con respecto a la construccién de
la experiencia del cliente, esta es de naturaleza holistica e involucra a los clientes, esta
dada no solo por aquellos elementos que el proveedor puede controlar, sino también
por elementos que estan fuera del control del proveedor, la experiencia del cliente
abarca la experiencia total, incluye la basqueda, fases de compra, consumo y posventa
(Verhoef et al., 2009).

Investigadores como Ali et al. (2018) y Slatten et al. (2011) consideran que la expe-
riencia del cliente constituye un constructo multidimensional y diverso, desarrollado
por varios elementos que incluyen el entorno fisico, interacciones con el personal e
interacciones con otros clientes. Por su parte, Loureiro et al. (2014) enfatizan en que
las emociones de los clientes, principalmente el deleite, son componentes naturales de
su experiencia, por lo que una de las claves es provocar fuertes emociones y reacciones
experienciales del consumidor, de ahi, que se puede confirmar lo indicado por Slatten
et al. (2011), las experiencias se almacenan en los recuerdos lo que genera un vinculo
estrecho entre ellos y su deleite. En este sentido, las experiencias placenteras pueden
considerarse un determinante vital de la lealtad del cliente (Ali et al., 2018).

La importancia de comprender las emociones de un usuario en el contexto del
servicio que se entregue, proporcionara la posibilidad de crear huellas mentales que
contribuyan positivamente con el posicionamiento de una marca (Slatten et al., 2011).
Por lo tanto, un banco deberia concentrarse en crear experiencias positivas en los fac-
tores que afectan directamente a los comportamientos discrecionales (Wasan, 2018).
La parte neural de la gestién de la experiencia del cliente se ha atribuido a intensificar
la relacién entre empresas y clientes; en el sector de servicios, se ha podido evidenciar
aun mas por la fuerza de la interaccién que exige la banca (Mbama et al., 2018).
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Por otro lado, la confianza ha sido trabajada en varios sectores industriales y
definida desde varias perspectivas. Desde los entornos virtuales, Jarvenpaa et al. (2000)
definen la confianza en el vendedor online como la expectativa de una de las partes
acerca de los motivos y comportamientos de la otra parte. La mayor cantidad de
investigaciones realizadas en escenarios electrénicos, consideran a la confianza como
un constructo de caracter multidimensional formado por honestidad, benevolencia y
competencia, fundamental para conseguir relaciones de compraventa satisfactorias en
el contexto mencionado (Doney & Cannon, 1997; San Martin & Camarero, 2010).

La honestidad basicamente contempla aquella creencia en que la otra parte asu-
mira sus compromisos y sus obligaciones, es decir, el cumplimiento de las promesas
del socio (Doney & Cannon, 1997). La benevolencia por su parte, es la creencia en que
la otra parte estd interesada en conseguir beneficios mutuos y no iniciara temas que
perjudiquen la relacién (Torres et al., 2009). Finalmente, la competencia constituye la
apreciacién en la empresa de conocimientos técnicos y experiencia que acrediten el
dominio en su campo de actividad, garantiza las condiciones de hacer bien su trabajo
y ofrecer un producto o servicio con la calidad ofrecida (Bhattacherjee, 2002; Pavlou,
2003; Roy et al., 2001; Suh & Han, 2002). Micu et al. (2019) indican que la experien-
cia del cliente en linea influye directamente en la confianza, por lo que se plantea la
siguiente hipdtesis:

H1: La experiencia del cliente afecta directa y significativamente a la confianza.

2.3. Confianza y lealtad en el sector bancario

La confianza en el contexto de la banca en linea, puede mirarse como aquella
creencia que tiene un consumidor en la capacidad del proveedor de servicios de banca
por Internet para proporcionar servicios confiables a través de la nube, esto significa
que uno esta dispuesto a depender de la otra parte a pesar de que no puede controlarla.
Con el desarrollo acelerado del mercado virtual, el papel de la confianza se ha vuelto
predominante; las incertidumbres potenciales provienen de multiples fuentes, como la
vulnerabilidad de Internet, las plataformas de comunicacién de Internet y la capacidad
técnica de los proveedores (Bashir & Madhavaiah, 2015).

La lealtad al servicio es quiza una de las construcciones mas importantes en los
servicios, de hecho, los clientes leales que se complacen en compras repetidas son
la base de cualquier negocio (Shamsuddoha & Alamgir, 2003). La lealtad del cliente
puede ser entendida como el proceso continuo que no termina con la satisfaccién de la
necesidad del cliente, sino que continta con la generacién de una relacién de compra
repetida a largo plazo con el cliente en una marca en particular, es decir, la capacidad
de una empresa para seguir ganando el patrocinio de un cliente sobre la competencia
(Omoregie et al., 2019).

El sector bancario en general ha mostrado una fuerte competencia en el mundo y
con el objetivo de garantizar su competitividad en la industria han enfocado sus estra-
tegias en la retencién y lealtad de sus clientes (Leninkumar, 2017). El sector de servicios
se ha enfrentado a cambios radicales durante los tltimos diez afios, varias estrategias
que se han desarrollado, intentan retener a los clientes. En los servicios bancarios,
muchas de las marcas han optado por introducir nuevos productos intangibles y nove-
dosos que son mas complejos de imitar (Shamsuddoha & Alamgir 2003).

La medicién de la lealtad del cliente comprende dimensiones como la actitud y
el comportamiento. En la misma linea, algunos autores sefialan que la satisfaccion, la
calidad del servicio y la confianza tienen un efecto significativo en la lealtad (Omoregie
et al., 2019), también Gillani y Awan (2014) confirman una relacién significativa entre
la confianza y lealtad del cliente, de ahi que este estudio plantea la siguiente hipétesis:
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H2: La confianza afecta directa y significativamente a la lealtad del cliente.

3.  Materiales y método

El enfoque de esta investigacién fue cuantitativo, el diseno fue de tipo explicativo
y la investigacion transversal, la técnica a utilizar fue la encuesta, el tipo de muestreo
fue no probabilistico y por conveniencia debido a que se determiné un perfil especi-
fico de participantes, usuarios (hombres y mujeres) nacidos entre el ano 1980 y 1993,
clientes de la banca (Banco del Pacifico, Banco del Austro, Banco Bolivariano, Banco
General Ruminahui, Banco de Guayaquil, Banco Internacional, Banco de Loja, Banco
de Machala, Banco del Pichincha, Banco ProCredit, Produbanco, Citibank, Banco
Solidario) en la ciudad de Cuenca, la tercera mas grande del Ecuador (INEC, 2019).

El levantamiento de informaciéon se realizé entre los meses de mayo y julio de
2020 y el estudio se concentré tinicamente en personas que son parte de la generacién
conocida como millennials, pues resulta de interés el comportamiento especifico de
este grupo, que de acuerdo con Cleyle et al. (2006) integra a quienes tienen un conjunto
completamente nuevo de expectativas y requisitos a comparacion de las generaciones
anteriores, dado que crecieron a la par con la tecnologia; es decir, en medio de la era
de la informacién.

La generacién millennials es conocida por ciertos rasgos y comportamientos que
pueden influir en sus decisiones de compra, a mas de ser conocedores de la tecnolo-
gia, son expertos en usar Internet para la busqueda y compra de productos, lo utilizan
como su principal fuente de informacién y confian en ella, se preocupan por el medio
ambiente y temas de responsabilidad social, buscan y esperan ver publicidad que inclu-
ya diversidad de raza y género (Nowak et al., 2006). Su naturaleza en muy optimista,
practica y los caracteriza la creencia de que pueden marcar una diferencia en el mundo
(Lancaster & Stillman, 2002).

La encuesta fue disefiada con base en varios constructos, incluyé 35 items. Como
parte del constructo “experiencia del cliente” propuesto por Wasan (2018), se consi-
deraron seis dimensiones. Conveniencia, se midié utilizando seis items, competencia
y compasion por medio de tres items cada una y credibilidad, contexto y personali-
zacioén, con cuatro items respectivamente. La lealtad se midi6 utilizando cinco items
sugeridos por Moliner et al. (2019) mientras que confianza fue analizada por medio de
seis items que atienden a lo indicado por Kaur y Arora (2020).

El instrumento incluyé la escala de medicién de Likert con un intervalo entre 1
y 5 puntos, fue validado previamente con el Alpha de Cronbach y confirmado con una
prueba piloto. La muestra estuvo conformada por 1231 casos y se utilizé el modelo de
ecuaciones estructurales y el software PLS (Partial Least Square) para el analisis de los datos.

Este modelo establece la relacién de dependencia entre variables, es decir, intenta
integrar un conjunto de ecuaciones lineales y establecer cuales de ellas son dependien-
tes o independientes de otras. Permite examinar todas las variables relevantes simulta-
neamente y adicional a esto, evaluar el modelo teérico de la investigacién y la signifi-
cancia de las hipétesis. Involucra el modelo de medida, en el que se analizan las cargas
factoriales de las variables observables con relacién a sus correspondientes variables
latentes, en esta estructura se evalia la fiabilidad y validez de las medidas del modelo
tedrico (Saenz & Tamez, 2014).

También contempla un modelo estructural en el que se analizan las relaciones
de causalidad entre las variables latentes independientes y dependientes. Las variables
latentes son aquellas que no pueden ser medidas directamente (variables exégenas) y
que actian como variables predictoras de constructos endégenos (Saenz &Tamez, 2014).
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4. Resultados

4.1. Evaluacion del modelo de medicion

La Tabla 1 proporciona informacién del perfil demografico de los encuestados
basado en una muestra completa de usuarios de la banca en la ciudad de Cuenca,
Ecuador y que son parte de la generaciéon hoy en dia conocida como millennials. En la
etapa de evaluacion del modelo de medicion, se realizaron algunos analisis para confir-
mar la confiabilidad y validez de los datos. En primera instancia, se realizé un anélisis
factorial confirmatorio (AFC) y se probaron la confiabilidad de las escalas de medi-
cioén, la validez convergente y la validez discriminante. De acuerdo con los hallazgos,
es necesario indicar que la dimensién “competencia” parte del constructo “Experiencia
del Cliente” fue eliminada debido a que no cumplié con las cargas minimas de 0.50
sugerido por Bagozzi et al. (2013).

Tabla 1. Informacion demogréfica de los encuestados

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Género Masculino 598 49 %
Femenino 633 51 %
Nivel de educacién Educacién Basica 117 9.5 %
Bachillerato 410 33.30 %
Tercer Nivel 600 48.74 %
Cuarto Nivel 104 8.45 %
Tipo de Vivienda Suite de lujo 11 0.89 %
Cuarto(s) en casa arrendada 97 7.88 %
Departamento arrendado 273 2217 %
Casa / Departamento propio 825 67.01 %
Choza/ Covacha /Otro 25 2.03 %
Nuamero de vehiculos 0 399 3241 %
1 555 45.09 %
2 223 18.12 %
3 40 3.25%
Mas de 3 14 1.14 %
Servicio de Internet Si 1165 94.64 %
No 66 5.36 %
Edad Promedio 32.27
Edad minima 27
Edad maxima 40
Tamarno de muestra n: 1231 100 %

Los resultados expuestos en la Tabla 2, evidencian la consistencia interna alcan-
zada dado que todas las cargas de los items cumplen con el punto de corte minimo de
0.50 sugerido por Bagozzi et al. (2013), la confiabilidad compuesta (CR) de todos los
constructos, asi como la varianza promedio extraida (AVE), fueron mayores a 0.70 y
superior 0.50, respectivamente (Chin, 2010; Fornell & Larcker, 1981)
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Tabla 2. Cargas externas, CR y AVE

oo Varianza
Constructo  Dimensiones Items E?(?;g;zsis f(:ﬂ’;ﬂ(el:g extraida
media (AVE)
COMPA1 0.757
Compasién COMPA2 0.835 0.864 0.681
COMPA3 0.878
CONT1 0.859
CONT2 0.880
Contexto CONT3 0.857 0.916 0.731
CONT4 0.821
CONV1 0.633
CONV2 0.799
Experiencia Conveniencia CONV3 0.795 0.880 0.597
del cliente CONV4 0.814
CONV5 0.807
CRED1 0.849
— CRED2 0.842
Credibilidad CRED3 0.846 0.901 0.695
CRED4 0.798
PERSI1 0.739
L PERS2 0.875
Personalizacion PERS3 0.850 0.898 0.689
PERS4 0.850
CONF1 0.856
CONEF2 0.864
CONF3 0.869
Confianza CONF4 0.873 0.932 0.697
CONF5 0.709
CONFo6 0.824
LEALI1 0.748
LEAL2 0.860
Lealtad LEAL3 0.836 0.920 0.698
LEAL4 0.872
LEALS 0.856

Nota: La dimensiéon competencia fue eliminada debido a sus bajas cargas externas.

En el caso de la validez discriminante, misma que se muestra en la Tabla 4, se
utilizé el criterio propuesto por Fornell y Larcker (1981), el valor de AVE evidenci6 la
inter-correlacién del constructo con otros en el modelo de investigaciéon. Todos los valo-
res fueron mayores que la correlacién de cada uno de los constructos (Chin, 2010). Los
resultados muestran, por lo tanto, que el modelo de medicién fue satisfactorio y propor-
cioné evidencia suficiente en términos de confiabilidad, validez convergente y validez
discriminante. El coeficiente de determinacién (R2?) para confianza fue de 0.615 y para
lealtad de 0.603 (para muestra completa), lo que explica en todos los casos mas del 60 %
del constructo, respectivamente. Todos estos valores de R? indican un modelo sustancial.
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Tabla 3. Validez Discriminante de los constructos-Cargas Cruzadas

Compal 0,757 0,496 0,664 0,562 0,525 0,494 0,532
Compal 0,757 0,496 0,664 0,562 0,525 0,494 0,532
Compa2 0,835 0,579 0,554 0,554 0,657 0,674 0,677
Compa2 0,835 0,579 0,554 0,554 0,657 0,674 0,677
Compa3 0,878 0,592 0,662 0,598 0,647 0,665 0,664
Compa3 0,878 0,592 0,662 0,598 0,647 0,665 0,664
Confl 0,567 0,856 0,580 0,558 0,567 0,605 0,655
Conf2 0,607 0,864 0,606 0,585 0,587 0,628 0,670
Conf3 0,555 0,869 0,552 0,558 0,581 0,609 0,654
Conf4 0,594 0,873 0,594 0,593 0,609 0,652 0,680
Conf5 0,424 0,709 0,392 0,414 0,498 0,562 0,554
Conf6 0,613 0,824 0,607 0,586 0,561 0,610 0,668
Contl 0,678 0,591 0,859 0,613 0,562 0,599 0,621
Contl 0,678 0,591 0,859 0,613 0,562 0,599 0,621
Cont2 0,672 0,591 0,880 0,593 0,559 0,594 0,627
Cont2 0,672 0,591 0,880 0,593 0,559 0,594 0,627
Cont3 0,644 0,558 0,857 0,566 0,547 0,609 0,636
Cont3 0,644 0,558 0,857 0,566 0,547 0,609 0,636
Cont4 0,594 0,551 0,821 0,537 0,504 0,562 0,593
Cont4 0,594 0,551 0,821 0,537 0,504 0,562 0,593
Convl 0,420 0,358 0,494 0,633 0,327 0,318 0,347
Convl 0,420 0,358 0,494 0,633 0,327 0,318 0,347
Conv2 0,553 0,547 0,538 0,799 0,527 0,542 0,577
Conv2 0,553 0,547 0,538 0,799 0,527 0,542 0,577
Conv4 0,552 0,535 0,486 0,795 0,598 0,570 0,617
Conv4 0,552 0,535 0,486 0,795 0,598 0,570 0,617
Conv5 0,576 0,552 0,550 0,814 0,548 0,526 0,571
Conv5 0,576 0,552 0,550 0,814 0,548 0,526 0,571
Conv6 0,557 0,537 0,550 0,807 0,614 0,575 0,598
Convé 0,557 0,537 0,550 0,807 0,614 0,575 0,598
Cred1 0,583 0,535 0,476 0,575 0,849 0,620 0,617
Cred1 0,583 0,535 0,476 0,575 0,849 0,620 0,617
Cred2 0,632 0,572 0,550 0,601 0,842 0,628 0,627
Cred2 0,632 0,572 0,550 0,601 0,842 0,628 0,627
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Cred3 0,644 0,595 0,546 0,573 0,846 0,665 0,646
Cred3 0,644 0,595 0,546 0,573 0,846 0,665 0,646
Cred4 0,613 0,567 0,548 0,543 0,798 0,620 0,616
Cred4 0,613 0,567 0,548 0,543 0,798 0,620 0,616
Leall 0,602 0,590 0,541 0,521 0,581 0,651 0,748
Leal2 0,649 0,681 0,659 0,633 0,647 0,710 0,860
Leal3 0,585 0,628 0,528 0,546 0,622 0,700 0,836
Leald 0,674 0,683 0,661 0,642 0,641 0,676 0,872
Leal5 0,660 0,659 0,628 0,624 0,646 0,673 0,856
Pers1 0,522 0,550 0,577 0,499 0,529 0,739 0,553
Pers1 0,522 0,550 0,577 0,499 0,529 0,739 0,553
Pers2 0,685 0,640 0,620 0,594 0,684 0,875 0,716
Pers2 0,685 0,640 0,620 0,594 0,684 0,875 0,716
Pers3 0,614 0,586 0,512 0,527 0,624 0,850 0,675
Pers3 0,614 0,586 0,512 0,527 0,624 0,850 0,675
Pers4 0,642 0,649 0,588 0,584 0,675 0,850 0,753
Pers4 0,642 0,649 0,588 0,584 0,675 0,850 0,753

Tabla 4. Validez Discriminante de los Constructos. Criterio de Fornell y Larcker

ch

Compasién 0,825

Confianza 0,675 | 0,835

Contexto 0,758 |0,670 | 0,855

Conveniencia 0,692 |0,662 (0,676 | 0,772

Credibilidad 0,741 |0,681 | 0,636 | 0,688 | 0,834
Personalizacién 0,745 0,732 0,692 | 0,666 |0,760 |0,830
Lealtad 0,760 |0,777 |0,724 |0,712 /0,752 |0,816 | 0,835

Nota: Los valores diagonales representan la raiz cuadrada de la varianza promedio extraida (AVE) mientras que las
otras entradas representan las correlaciones.
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4.2. Evaluacion del modelo estructural

En la Tabla 5 se presentan los resultados de las pruebas de hipétesis. La regla
general para la prueba de hipétesis de una cola es que el valor de t debe exceder 1.965
(p <0.05). Se pudo evidenciar que la experiencia del cliente tiene un efecto positiva-
mente significativo en la confianza (H1) y a su vez esta en la lealtad (H2), tal como se
muestra en la Figura 1. Ademas, todas las dimensiones que son parte de la experien-
cia del cliente y fueron evaluadas, muestran una robustez significativa del constructo

mencionado.
Tabla 5. Resultados de la evaluacion estructural
Hipoétesis Path Beta Estadisticost p Valores
H1 Experiencia del cliente -> Confianza 0,784 | 53,623 0,000
H2 Confianza -> lealtad 0,777 | 47,777 0,000

Es necesario mencionar que como un criterio predictivo adicional al R2?, auto-
res como Leguina (2015) recomiendan el analisis de Q2, con el objetivo de valorar la
relevancia predictiva del modelo estructural. Al respecto, Chin (1998) menciona que
la relevancia predictiva de los constructos debe ser positiva y con valores mayores a
cero; en donde, los valores de 0.02 se pueden considerar como valores pequenios, valo-
res de 0.15 como valores medios y valores 0.35 como valores grandes para considerar
validez predictiva del modelo. Geisser (1974) y Stone (1974) recomiendan evaluar la
prueba de Stone-Geisser como un criterio de Q2. Esta investigacion utilizé el proce-
dimiento de blindfolding en PLS. Los constructos endégenos tuvieron una prediccion
fuerte, debido a que Q2 tuvo un valor 0.42 para el constructo confianza y un valor de
0.42 para lealtad. Finalmente, en la Tabla 6 se detallan los efectos indirectos entre
experiencia y lealtad.

Tabla 6. Efectos indirectos experiencia-lealtad

Media Desviacion
de la Estadisticos t P

(| O/STDEV]|) Valores

Muestra

original estandar

muestra

(o) (STDEV)

Experiencia del cliente

0,609 0,610 0,022 27,070 0,000
-> lealtad
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Figura 1. Modelo estructural propuesto

Factores
Funcionales
PRI | (0.857; 79.017)***

| | (0.876;103.886)**
4 *

(0.88%5;.121.296)**=

(0.784; 53.623)*** 0.777; 47,777)***

Experiencia
del Cliente

Lealtad

(0.862; 85,45)***

Factores Humanos

710.888; 112.551)***

5. Conclusiones y discusion

Se ha investigado mucho con respecto a la experiencia del cliente, la confianza y
la lealtad; Micu et al. (2019) indican que la experiencia del cliente en linea influye direc-
tamente en la confianza mientras que Omoregie et al. (2019) y Gillani y Awan (2014)
coinciden en que la relacién entre confianza y lealtad resulta significativa, sin embargo,
no se han explorado los constructos que actiian como mediadores entre la experiencia
del cliente y la lealtad tal como sugieren Kamath et al. (2019). En este sentido, este
trabajo intenté cubrir la brecha descrita anteriormente.

Al momento de evaluar la experiencia del cliente, se encontré que las dimensiones
conveniencia, credibilidad, personalizacion, contexto y compasion, fortalecen el cons-
tructo, el efecto de todas ellas en la experiencia del cliente es sumamente fuerte y posi-
tivo. Como indica Wasan (2018), si bien el juicio lo realizan los clientes sobre su expe-
riencia general del servicio, esta se forma considerando varios factores de tipo funcional,
humano y mecéanico; el primero de ellos, se mide particularmente en términos de su
confiabilidad y competencia; esto resulta interesante dado que esta investigacién confir-
mé que la dimension de competencia no era representativa en la experiencia del cliente.

Los resultados de la evaluacién estructural que se informan en la Tabla 5 (resulta-
dos para la relacion directa), demuestran que la experiencia del cliente tuvo un efecto
significativamente positivo en la confianza. A partir de lo propuesto por Slatten et al.
(2011) quienes indican que las claves al momento de construir una mejor experiencia
para el usuario, son provocar emociones y reacciones experienciales del consumidor,
generando un vinculo estrecho entre ellos, se puede considerar que como indican Ali
et al. (2018) las experiencias placenteras pueden ser determinantes de la lealtad del
cliente, por lo tanto, generadoras de confianza también.

En el caso de la confianza, esta tuvo un efecto significativamente positivo en la
lealtad de los millennials especificamente en el sector bancario. Los resultados son
consistentes con las conclusiones de Gillani y Awan (2014) quienes confirman una rela-
cién significativa entre la confianza y la fidelidad del cliente, por lo que se demuestra
que la confianza representa una variable que antecede a la lealtad. Los rasgos y com-
portamientos de los millennials al ser conocedores de la tecnologia y expertos en usar
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Internet para la biisqueda y compra de productos, evidencian una relacién entre las
variables que son parte del modelo propuesto aplicado en el sector bancario.

En conclusion, el estudio destaca en primera instancia la fiabilidad del construc-
to experiencia del cliente porque su estructura —que contempla factores funcionales,
mecanicos y humanos— resulta consistente. El efecto de la experiencia del cliente
sobre la confianza es muy fuerte por lo que se confirma que la creacién de recuerdos
memorables a lo largo de todo el proceso de servicio, colaboran a la generacién de con-
fianza por parte de los millennials de la ciudad de Cuenca. El efecto de la confianza en
la lealtad, es fuerte y positivo, por lo que los usuarios de la banca una vez que logran
experimentar confianza en el servicio, empiezan a construir una relacién de lealtad
para con la marca.

Cada vez mas, los bancos entienden la relacién entre los constructos que forman
parte del modelo y desarrollan esfuerzos para mejorar la experiencia del usuario tanto
en el formato fisico como el virtual. Esta investigacién aporta significativamente al
sector bancario, ya que proporciona informacién vital para la creacién de ventajas
competitivas en el sector y para el desarrollo de estrategias que incrementen la fideli-
dad de los usuarios actuales.
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