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RESUMEN 

 

En el presente trabajo se evaluará como la calidad del servicio de la banca móvil y la 

satisfacción afectan la continuidad de uso. Se tiene como objetivo identificar de qué manera 

las primeras dos variables afectan la continuidad de uso, para conocer las razones y drivers 

principales de la misma. El modelo de calidad del servicio que se utilizó fue el de Qingji 

Zhou, ya que enfocó el término calidad del servicio al mundo del mobile banking.  Para 

realizar esta investigación se busca relacionar las variables respecto una con otra, 

concluyente y no probabilístico con una muestra de 400 individuos. 

  

Palabras clave: Calidad de servicio; Calidad del servicio MB; Satisfacción; Intención de 

continuidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2 

 

ABSTRACT 

 

In this work, the quality of the mobile banking service and the satisfaction of the continuity 

of use will be evaluated. The objective is to identify how the first two variables control the 

continuity of use, to know the reasons and the main drivers of it. The quality of service model 

used was that of Qingji Zhou, since it focused on the term quality of service to the world of 

mobile banking. To carry out this research, it is sought to relate the variables with respect to 

one another, conclusive and non-probabilistic with a sample of 400 individuals. 

 

Keywords: Service Quality; MB Service Quality;Satisfaction; Continuance intention 
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1  INTRODUCCIÓN 

1.1 Contexto y justificación 

La era móvil, a través de los smartphones, ha revolucionado el mercado de tal manera que 

ha cambiado los canales tradicionales de comunicaciòn y comercio entre clientes y empresas 

(Kumar et al, 2018). Ante este fenómeno, surge el mobile commerce, como una extensión 

del e-commerce, mediante el cual las transacciones se realizan en un entorno móvil (Chong,. 

2012), lo cual resulta de suma importancia, ya que permite a los usuarios disfrutar de una 

comunicación y negociación más rápida y confiable en todo el mundo (Qusef et al., 2021).  

Ante este dinamizante contexto, la banca móvil se ha convertido en una de las innovaciones 

más prometedoras, producto de su funcionalidad tanto para los bancos como para los 

usuarios (Baabdullah et al., 2019). Debido a que las transacciones sin efectivo, a través de 

teléfonos móviles, pueden mejorar la eficiencia de los bancos y la calidad de vida de los 

usuarios (Qingji et al., 2021). 

En el Perú, el uso de canales y plataformas digitales se ha incrementado en los últimos años 

y se espera que dicha tendencia continúe (SBS., 2020). En efecto, respecto a las 

transacciones a través de medios de pago distintos al efectivo, desde abril de este año y en 

el marco de la Emergencia Nacional, las transacciones vía banca móvil han superado por 

primera vez a las realizadas a través de otros canales, incluyendo los cajeros automáticos y 

POS (SBS., 2020). Sin embargo, el desafío dentro de este contexto emergente, radica en 

poder retener a los usuarios y que se  pueda mantener la continuidad de uso (Kumar,. 

Sharma., 2018). Por lo tanto, es de suma importancia comprender qué factores te llevan a 

seguir usando dichos aplicativos en el medio local. 
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La calidad del servicio, dentro de la banca móvil, implica diferentes dimensiones que son 

deseables para los usuarios. Ante la relevancia del tema, muchos investigadores prestaron 

atención al modelo revolucionario de análisis de Service Quality propuesto por Parasuraman 

et al, (1985) a un nivel macro; sin embargo, se pudo confirmar que las dimensiones del 

análisis eran genéricas y se podían usar en diversos escenarios (Yuen,. Thai., 2015). Por ello, 

se aplicó dicho modelo para evaluar la relación entre los servicios de banca móvil y la 

satisfacción del usuario, en el cual se descubrió que la calidad del servicio tiene correlaciones 

significativas con la satisfacción (Zhingi et al., 2019). 

En la actualidad, existen numerosas investigaciones que respaldan el concepto que un 

usuario satisfecho conlleva a que se mantenga la continuidad de uso del aplicativo (Zhingi 

et al., 2019). Por otro lado, según se menciona en dicha investigación, existen una serie de 

factores que derivan en la satisfacción del usuario, siendo una de las más relevantes la calidad 

del servicio (Zhingi et al., 2019). 

Al analizar la relación de la calidad del servicio con la satisfacción, se pudo conocer, 

posteriormente, que la satisfacción en la banca móvil tiene un efecto positivo en la lealtad 

de los usuarios (Zhingi et al., 2019). Del mismo modo, se probó que los usuarios que están 

satisfechos, con su experiencia en la banca móvil, eran más probables que sean leales a los 

bancos (Sampaio., 2017) Ante ello, Edvardsson (2000) consideró a la lealtad como la 

predisposición o la intención de un cliente en recomprar a la misma empresa y Flavian (2006) 

afirmó que un cliente alto en lealtad mantiene una continuidad de uso. 
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A partir de lo mencionado, se realizará un estudio en las variables comentadas previamente, 

puesto que en fuentes académicas se validó la relación entre estas; sin embargo, se considera 

que un análisis exhaustivo de las variables, puede derivar en hallazgos relevantes respecto a 

la relación directa entre satisfacción del cliente y su continuidad de uso. 

1.2 Relevancia, alcances y limitaciones  

El tema en estudio es de alta importancia, ya que si bien existen estudios sobre mobile 

commerce en banca con relación a la lealtad, todavía no se ha investigado asociándolo con 

la continuidad de uso, precedida de la satisfacción. 

Respecto a los alcances del tema, la presente investigación pretende explorar y analizar la 

relación del service quality, a través del mobile banking, con la satisfacción y la posible 

lealtad del consumidor. Ello permitirá conocer los efectos del service quality en el mobile 

banking y, asimismo, ahondar en los aspectos de mayor relevancia para el consumidor. 

Finalmente, respecto a las limitaciones de la investigación, se denomina como posible 

restricción la limitación de la muestra, puesto que no todos los bancos tienen sofisticadas 

plataformas tecnológicas destinadas para el mobile commerce. Además la coyuntura actual 

podría interferir en las razones de adopción y uso de la banca móvil. Por último, se considera 

como una posible limitante, la baja penetración de la digitalidad de banca en el país.  

1.3 Tema 

En base a todo lo mencionado anteriormente, el tema delimitado para efectos de la presente 

investigación, es el siguiente: 

La calidad del servicio y la satisfacción en relación a la continuidad de uso en la banca 

móvil.  

1.4 Antecedentes 

Los primeros en hablar de la calidad del servicio fueron Parasuraman et al. (2005), en la cual 

a través de su investigación, definen la calidad del servicio electrónico como la medida en 

que un sitio web facilita compras y entregas eficientes y efectivas. Posteriormente a 

Parasuraman, se han desarrollado numerosas investigaciones que contemplan la medición 

de la calidad de servicio electrónico. Entre las más importantes se encuentra la de 

Wolfinbarger et al. (2016), el cual define al e-service quality como el inicio hasta el final de 
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la transacción, incluyendo la búsqueda de información, políticas de privacidad, navegación 

del sitio web, interacciones de servicio al cliente, entrega, políticas de devolución y 

satisfacción con el producto pedido. Por último, y más reciente, Vatolkina et al., (2020) 

define e-service como el resultado de la creación conjunta de valor por parte del proveedor 

y el consumidor y, por lo tanto, el e-service debe tomarse como la experiencia de cliente 

específica. 

El internet móvil promete a los usuarios el acceso a una enorme cantidad de información y 

productos disponibles en internet, en cualquier momento y lugar. Ante ello, aterrizar el 

concepto de la calidad del servicio a un espacio móvil, se considera ahora uno de los 

componentes más críticos para el éxito de las organizaciones, puesto que existe una relación 

confirmada del mobile service quality con el rendimiento empresarial, la reducción de 

costos, la satisfacción de los clientes, su fidelidad y la rentabilidad, lo cual ha motivado a los 

investigadores y a los profesionales a explorar este concepto (Emmanouil et al., 2011). 

Asimismo, Lu et al (2009) define al m-service quality como el conjunto de dimensiones 

primarias de interacción, resultado y cualidades en un entorno móvil. En última instancia, se 

concibe al m-service quality como un importante factor detractor de las intenciones de 

cambio de los clientes (Malholtra et al. 2013).  

Respecto a la industria bancaria, Lin (2013) define la calidad del servicio de banca móvil 

como un juicio del consumidor global sobre la calidad y excelencia de la entrega de 

contenido móvil en el contexto de la banca móvil. Estudios que exploran las dimensiones de 

la calidad del servicio de banca móvil (Sagib y Zapan, 2014; Jun y Palacios, 2016) y 

motivaciones para usar / adoptar banca móvil (Hanudin et al., 2012; Chemingui y Iallouna, 

2013; Ha et al.2012) emplean dimensiones principalmente asociadas con el valor utilitario 

del consumidor, como la utilidad percibida, la percepción riesgo, compatibilidad percibida 

(con el estilo de vida o dispositivo), capacidad de respuesta, confiabilidad, seguridad,costo 

percibido y facilidad de uso. 

Al conocer la relevancia del m-service quality, las siguientes investigaciones se basaron en 

conocer las derivaciones que causaba un buen empleo del concepto. Ante ello, Murali et al 

(2016), en su investigación, afirma que la calidad del servicio, en un ecosistema móvil, es 

una dimensión importante que afecta la satisfacción del usuario. Por otro lado, Zingji et al 

(2019) aplicó un modelo de mobile service quality, enfocado en la banca móvil, en el cual 

se encontró una relación directa con el concepto de satisfacción del usuario. Asimismo, una 

calidad de servicio en constante mejora, en las plataformas móviles, puede conducir a la 

satisfacción en términos de experiencia (Kumar,. Sharma., 2018). 

Investigaciones realizadas definen la satisfacción como la evaluación posterior a la compra 

de un consumidor y su respuesta afectiva al producto o servicio experimentado (Lin et 

al.,2006). Por otro lado, respecto al campo móvil, se define mobile satisfaction como la 

experiencia positiva de un usuario de dispositivo móvil y su sentimiento a favor hacia los 

servicios móviles prestados; de tal manera,  que la satisfacción de los clientes y, en este caso, 

de los usuarios de móviles puede crear un valor económico tanto para la empresa como para 

la sociedad (Amin et al. 2014). En última instancia, investigaciones anteriores han indicado 

que la satisfacción del cliente tiene un efecto positivo en la intención de recompra futura y 

la continuidad de uso del servicio (Revels et al., 2010). 
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Un estudio realizado con usuarios chinos por Yuan et al. (2016) combina elementos de los 

modelos de confirmación de expectativa, aceptación de tecnología y ajuste de tecnología de 

tarea para predecir la intención de continuidad. Un segundo estudio de Chen (2012) prueba 

un modelo más pequeño y  encuentra que la calidad de la relación con la confianza  tiene el 

impacto más fuerte en la continuidad, seguida de la disponibilidad de la tecnología y la 

calidad del servicio. Un tercer estudio, realizado en India por Kumar y Ravindran (2012), 

amplía el Modelo de Aceptación de Tecnología y, al igual que el artículo de Yuan et al. 

(2016), tiene trayectorias directas desde la satisfacción y el riesgo percibido sobre la 

intención de continuidad.  
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2 MATRIZ DE CONTINGENCIA  
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3 RESUMEN METODOLOGÍA 

El presente trabajo de investigación tiene un enfoque cuantitativo de tipo correlacional, ya 

que se busca relacionar las variables respecto una con otra, concluyente y no probabilístico 

con una muestra de 400 individuos. 

En relación al perfil del usuario de banca móvil, según el informe publicado por Ipsos (2020) 

respecto a la banca digital en el país, se detalló que los usuarios de esta plataforma son 

hombres y mujeres de 18 a 70 años. Por otro lado, producto del mismo informe, se pudo 

conocer que el mayor uso que se le da es para consultas de saldo y, en segunda instancia, 

para la realización de transferencias. Por ello, para la presente investigación se usará como 

muestra a personas que estén usando las aplicaciones de banca en los últimos 6 meses de 

entre 18 y 70 años.  

El cuestionario será desarrollado en base a tres variables, la primera es la calidad del servicio 

la cual se analizará a través de cuatro dimensiones: MB system quality con x cantidad de 

items, MB interface design, MB service quality y MB assurance. Todas estas variables 

fueron adaptadas de Qingji et al., (2021). En segunda instancia, la variable satisfacción con 

tres ítems, adaptada de  y, por último, la de continuidad de uso. Finalmente, se analizará la 

variable de calidad de servicio, a través de la investigación hecha por Qingji, Z., Fong Jie, 

L., Han, Y., Gaoqian, X., Xiaoyu, R., Dan, Y., Xiangxin, W., Xinda,M., & Hong, X. (2021); 

satisfacción, a través de la investigación de Behzad F (2019  y continuidad de uso, por la 

investigación de Poromatikul, C., De Maeyer, P., Leelapanyalert, K., & Zaby, S.(2019).  

Para el análisis de resultados se aplicará el modelo de ecuaciones estructurales, a través de 

la técnica de mínimos cuadrados parciales (PLS). 
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