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CAPITULO 1: INTRODUCCION

Las innovaciones recientes en el area de las tecnologias aplicadas han creado una buena
plataforma para el establecimiento de comercio y los intercambios economicos, junto a esto
se han generado oportunidades de negocios para llegar de forma mas eficiente a los clientes
actuales y potenciales. La actividad bancaria viene haciendo uso de las nuevas tecnologias
para mejorar sus procesos y servicios. (Van Riel et al. 2004). En el presente, los bancos estan
experimentando en general una gran presion competitiva que los esté obligando a revisar sus
métodos y herramientas utilizadas para proporcionar sus servicios bancarios y generar

confianza entre sus clientes.

Para adquirir y retener al cliente en linea, asi como para construir una ventaja competitiva en
el espacio de la banca electrénica, los proveedores de servicios electrénicos deberian crear y
mantener un clima de confianza (Kamari et al., 2012). De acuerdo con esto, la deteccion
oportuna de la confianza del cliente en los servicios de banca electronica, y los factores
eficaces en él, tanto de los aspectos tedricos y practicos se consideran como factores

esenciales (Yousefi, Nasiripour, 2015).

Desde esa perspectiva la pregunta de investigacion es: ¢ Cudles son los factores que influyen

en la generacion de confianza hacia banca por internet en paises de baja adopcion?

El objetivo de este estudio es proponer un modelo de confianza que cuente con niveles de
fiabilidad aceptables de modo que permita identificar las variables relevantes para generar
confianza en el cliente al momento de optar por el servicio de banca en internet, en un pais
latinoamericano con baja adopcién. Basados en el supuesto que, aumentando los niveles de
confianza hacia estos canales, los clientes tenderan a aumentar los niveles de adopcién hacia

la banca online.

Por lo tanto se propone realizar un modelo de confianza que permitira a los bancos gestionar
los factores que influyen en la generacion de confianza, y posterior adopcion del servicio
online. De modo que esto aumente la participacibn de mercado. Para este estudio se
primeramente se harad una revisiébn exhaustiva de la literatura existente para identificar los
factores que influyen en la generacién de confianza, en la segunda etapa se procedera a la

construccion de un cuestionario, para posteriormente aplicar la encuesta dirigida a clientes de



banca online en Bolivia, los resultados serviran para la construccion de un modelo que nos

ayude a determinar cdmo influyen e interacttan los factores generadores de confianza.

Luego se formularan las hipoétesis del estudio y el andlisis de datos. Finalmente se explican las

conclusiones de la investigacion y sus implicaciones en el marketing.



CAPITULO 2: ANTECEDENTES GENERALES
2.1 Antecedentes del sector bancario boliviano

Las entidades con licencia de funcionamiento del sistema financiero boliviano estd compuesto
por entidades bancarias y no bancarias, entre las bancarias tenemos catorce bancos multiples
y tres bancos pymes y entre las no bancarias estan compuestas por ocho mutuales y veintiséis
cooperativas El 6rgano regulador es la Autoridad de Supervisién del Sistema Financiero
(ASFI), su mision es regular, supervisar y controlar el Sistema Financiero, velando por su
estabilidad, solvencia, eficiencia y transparencia, precautelando el ahorro y su inversién que
es de interés publico, en el marco de los principios constitucionales del Estado Plurinacional

de Bolivia.

2.2 Sistema financiero boliviano

Tabla 1-Sistema financiero Boliviano

ENTIDADES Cantidad
Con licencia de funcionamiento

Entidades bancarias 17
Bancos Multiples 14
Bancos Pyme 3
Entidades no bancarias 34
Mutuales de ahorro y préstamo 8
Cooperativas de ahorro y crédito abiertas 26
TOTAL 51

En proceso de adecuacion
Entidades en proceso de adecuacion

Instituciones financieras de desarrollo 14
Cooperativas de ahorro y crédito societarias 50
TOTAL 64

Fuente: Superintendencia de Bancos y Entidades Financieras, 2015

El grado de bancarizacion en Bolivia es determinado por los indicadores detallados en el
siguiente cuadro mismos que son los mas utilizados y permiten comparaciones con relativa

facilidad entre paises.



Tabla 2 - Grado de bancarizacion

INDICADOR 2008
Depésito/PIB 52,3%
Cartera/PIB 37,1%
Puntos de atencién por cada 100 mil Hab. 20
Cajeros automaticos y ventanillas por cada 13
100 mil Hab.
Poblacion/PAF 485,171

Fuente: Datos ASFI 2015

En cuanto a los niveles de bancarizacion en América Latina, los resultados obtenidos a partir
de una muestra de veinte paises latinoamericanos muestran que se pueden identificar cuatro

grupos de caracteristicas similares en cuanto a desarrollo financiero.

Los paises que conforman el primer grupo son: Chile y Panama, el segundo grupo: engloba
paises de inferior profundidad financiera, como son Argentina, Brasil, México, Uruguay,
Trinidad y Tobago, y Costa Rica. El tercer grupo estd compuesto por paises con una
profundidad financiera media-baja, como son Honduras, Haiti, Bolivia y Nicaragua. Finalmente,
el cuarto grupo incluye los paises de baja profundidad financiera: El Salvador, Colombia, la
Republica Dominicana, Ecuador, Guatemala, Paraguay, Perd y Venezuela (Santillan, Cuadro

y Egea, 2013). El desarrollo financiero en América Latina en perspectiva).
2.1.1 Participacion de mercado

La participacion de mercado esta determinada por los depoésitos totales en el sistema bancario
y segun los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica en Bolivia, el banco
con mayor participacion de mercado es el Banco Mercantil Santa Cruz, que canaliza un 18,53
% del total de los depésitos que se realizan en el sector, seguidos por el Banco Nacional
(14,51%), Banco Bisa (12,56%) y Unién (12,55%).



BANCO

Banco Mercantil
Santa Cruz
Banco Nacional
de Bolivia

Banco Bisa
Banco Unién
Banco de crédito
Banco Ganadero
Banco Fie
Banco Sol
Banco
Econémico
Banco Los
Andes

Banco Fortaleza
Banco Do Brasil
Banco Nacion
Argentina
TOTAL

Tabla 3 - Depositos bancarios parciales

Cta. Cte.

4798994,83

4592352,24

4342754,17
2672405,24
3026373,93
1856265,07
0,00
0,00

876807,18

75091,04

40278,88
489538,87

33769,11
22804630,55

TOTAL DEPOSITOS en miles de Bs.

Cja.
Ahorros

7195791,52

4170741,15

3248064,91
4914546,28
2877127,11
1518858,96
2295096,55
1633265,36

1108140,81

1204262,77

308662,99
16965,50

17727,81
30509251,74

Plazo Fijo
3748011,80

3562352,44

3077283,17
3072333,76
3305798,20
1977582,68
2982149,08
3541393,52

2905414,43

2495797,55

960579,12
5184,82

6411,31
31640291,87

TOTAL

15742798,16

12325445,83

10668102,25
10659285,28
9209299,24
5352706,71
5277245,64
5174658,88

4890362,42

3775151,35

1309520,99
511689,19

57908,22
84954174,16

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA BOLIVIA 2015

2.1.2 Servicios de atencioén

%

18,53%

14,51%

12,56%
12,55%
10,84%
6,30%
6,21%
6,09%

5,76%

4,44%

1,54%
0,60%

0,07%
100%

El sistema bancario boliviano cuenta con un total de 4,757 puntos de atencién financiera de

los cuales el sector bancario cuenta con un porcentaje significativo (87,22%) del total de los

puntos de atencion y que en los Ultimos afios ha extendido sus servicios principalmente por

medio de cajeros automaticos e incorporando nuevos servicios como el de banca online y

banca telefénica. tabla.



Tabla 4 -Puntos de atencion al cliente del sistema financiero

ENTIDADES DE TOTAL
INTERMEDIACION PUNTOS DE AI?I'UEI\I\IITC(IDSNDE/
FINANCIERA ATENCION °
Bancos 4149 87,22%
Mutuales,. cooperatlvas 608 12.78%
y fondos financieros
TOTAL SISTEMA
0,

FINANCIERO arst 100,00%

Fuente: ASFI, 2015

Los tipos de puntos de atencion con los que cuentan los Bancos y la cantidad se muestran

en la siguiente:
Tabla 5 - Tipos de puntos de atencién del sistema bancario

TIPO DE PUNTO DE ATENCION  CANTIDAD

Agencia Fija 992
Agencia Mévil 7
Cajero Automatico 2411
Oficina Central 14
Oficina Externa 309
Oficina Ferial 6
Punto de Atencién Corresponsal 18
Financiero

Punto de Atencion Corresponsal

No Financiero 105
Punto Promocional Fijo 26
Sucursal 89
Ventanilla 172
TOTAL 4149

Fuente: ASFI, 2015



2.3 Antecedentes de la banca online en Bolivia y en el mundo

La ultima década, las entidades financieras tanto en Bolivia como en el mundo se han
esforzado en brindar a los clientes y usuarios los servicios de la banca electrénica, adecuando
sus operaciones financieras para ofrecer diversas opciones que permitan al cliente ahorrar
tiempo y disponer de facil acceso a los servicios desde cualquier punto en el que se encuentren
sin tener que apersonarse a las instalaciones financieras, aspecto que coadyuva a la
bancarizacién. Hoy en dia inclusive los celulares permiten al cliente conocer saldos de cuentas
por medio de la banca mavil y realizar traspasos; el internet facilita el ingreso a los servicios
que ofrecen las entidades financieras; las tarjetas de débito facilitan las transacciones

disminuyendo los riesgos.

Antes de la aparicion de la telefonia celular, las instituciones financieras dependian de lineas
telefonicas fijas o satelitales para interconectar sucursales, cajeros automaticos, maquinas de
puntos de venta y otros dispositivos para la prestacién de servicios y productos financieros. En
la actualidad este tipo de servicios permite al cliente a través del manejo del internet y los

teléfonos moviles realizar operaciones con mayor rapidez y a menor costo.

La banca electronica es aquel servicio realizado a través de la banca por internet y a través
del uso de canales no méviles como ser: cajeros automaticos y dispositivos de punto de venta.
Dentro de este servicio se contempla como un subgrupo a la banca movil, que consiste en el
uso de un dispositivo moévil como canal para la realizacion de transacciones desde una o varias
cuentas bancarias, las cuales pueden incluir pagos de cuenta a cuenta y funciones
informativas (consultas de saldo, extractos de cuenta, notificaciones de transaccion, etc.).
(ASFI Editoriales 2012).

En la actualidad el nUmero de bancos que brinda este servicio ha crecido de forma significativa
y los bancos que no cuentan con este servicio lo consideran una de sus principales prioridades.
Si bien la banca online no ofrece exactamente los mismos servicios como lo hace la banca
tradicional, es considerada por los analistas de marketing como una fuente de oportunidades

para atraer una nueva base de clientes y capturar mayores participaciones de mercado.

La adopcién de la banca por internet en paises desarrollados (como Estados unidos o
Australia) estd en crecimiento. Los servicios de banca por internet en Estados unidos

empezaron el afio 1994, en Australia en 1999 y para el 2007 el 16,6% de los 307 millones de

10



habitantes de los Estados Unidos eran usuarios, el 42% de los 21 millones en Australia (Yuen,

Yeow, Paul, Lim, Nena, Saylani, 2010).

América Latina se encuentra entre las regiones que mas demoran la adopcion de servicios de
banca online. Desde las instituciones financieras sefialan (en una encuesta de 2014 realizada
por Economist Intelligence Unit) que los clientes prefieren el uso de cajeros automaticos (ATM)
o ser atendidos por personas. El promedio regional de usuarios de Internet que utilizan banca
en Internet llega al 33%, es decir que mas de dos tercios de estas personas prefieren realizar

tramites o consultas presenciales, frente al 40% de estadounidenses.

Auln existe un elevado grado de desconocimiento por parte de las entidades financieras sobre
los aspectos mas valorados por los clientes de servicios financieros, asi como sobre las
barreras que dificultan su adopcion, por lo que las entidades bancarias no realizan una
asignacion eficiente de los recursos. Sin embargo diversos acercamientos y modelos teéricos
de numerosos investigadores han identificado factores que determinan la adopcién de estas
actividades, entre las que se encuentra la familiaridad, la percepcion de riesgo, el

involucramiento y la seguridad (Herndndez y Mazzon, 2007; Sayar y Wolfe, 2007).
2.3.1 Internet en Bolivia

Bolivia es uno de los paises de la region que tiene como prioridad y objetivo nacional que todos
sus ciudadanos accedan y generen informacion y conocimiento, mediante el uso efectivo de
las tecnologias de banda ancha. El acceso a banda ancha en Bolivia es muy limitado. Dentro
de América latina es el pais donde el precio por el acceso a Internet es el mas alto, precio

mensual del plan de banda ancha fija $us 45,6.

Segun el Reporte Global de la Informacién y la Tecnologia del Foro Econémico Mundial (WEF
GTIR report del 2013), Bolivia presenta un crecimiento en los ultimos afios, ubicandose en el
puesto 119; dentro de la region ocupa el pendltimo puesto de este grupo, sélo superando a
Haiti; si bien ha mejorado, todavia su rezago es importante. Este crecimiento puede deberse

a la introduccién de tecnologias 2 y 3G.

Los niveles de adopciéon del servicio, en comparacion con los de la regidén se presentan a

continuacion:
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Segun un reporte llevado a cabo por la ATT (Autoridad regulatoria de telecomunicaciones y
transportes de Bolivia) la penetracion de la cantidad de conexiones al servicio de Acceso a
Internet en el pais alcanza a 46,3%. Las conexiones al servicio de acceso a Internet a través
de tecnologias aldmbricas a diciembre de 2014 alcanzaron a un total de 169.126; mientras que

las inaldmbricas alcanzaron a 11.061 y las moviles (2, 3y 4G; dongles y terminales) 4.801.498.
Tabla 6 - Uso de Internet Bolivia

Conexiones a

Ao Internet
2008 233.978
2010 816.299

2012 1.966.732
2014 4.981.685
Fuente: INE, 2015

El uso de Internet se encuentra relativamente dispersa en comparacion con otros paises en
desarrollo. Si bien Bolivia cuenta con servicio de Internet disponible en sus nueve ciudades, la
adopcion de Internet tiene mayor aceptacion en Santa Cruz de la Sierra, debido principalmente

a su dinamismo empuje econémico y a la adopcién a tendencias sociales.
2.3.2 Banca online Bolivia

Gracias a la introduccion del desarrollo tecnoldgico en Bolivia, los Ultimos afios se registrd un
incremento en la oferta y demanda por el servicio online, que ha venido a convertirse en una
“sucursal” mas de casi todas las entidades financieras, lo que ha permitido al cliente y usuario
conocer sus saldos de cuentas o hacer traspasos, obtener informacion personalizada, tener
facilidad de compras con menor riesgo y permitir una interaccion activa con la entidad de
intermediacion financiera. Segun el boletin informativo de ASOBAN (11/2008), el promedio de
transferencias electronicas en un mes es de 2.148 operaciones en moneda nacional
equivalente a Bs 131.063.410, en tanto que en moneda extranjera las transacciones promedio
son 613 equivalentes a US 6.452.012.

El incremento y mejora de servicios de banca por celular, red internet, tarjeta de débito, cajeros
automaticos o banca movil, han agilizado la atencion de los clientes y publico en general,
permitiendo al usuario ahorrar tiempo y acceder a una variedad de servicios operativos y de

control desde cualquier punto geografico las 24 horas del dia.
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Siguiendo el avance de la tecnologia y la tendencia internacional sobre el uso de servicios de
pago movil, y considerando el interés de varias empresas no financieras y de entidades
financieras del pais de incursionar en la prestacién de servicios de pagos electrénicos
utilizando celulares, aspecto que facilitaria las transferencias, giros y pagos de dinero de bajo
valor mediante la emision de billetera mévil, ASFI mediante Resolucion ASFI N°835/2011,
aprobd y puso en vigencia el Reglamento para la Constitucién, Funcionamiento, Disolucién y

Clausura de las Proveedoras de Servicio de Pago Mdvil.
Tabla 7 — Servicios ofertados por los Bancos en Bolivia

BANCO WEB SITE DESCRIPCION DE SERVICIOS
Los servicios que ofrece son: Consultar tus saldos,
productos y movimientos. Transferir dinero a cuentas
propias, a terceros y a otros bancos. Pagar tus

Banco servicios de agua, luz, teléfono, impuestos e
Mercantil www.bmsc.com.b instituciones educativas. Pagar tus préstamos vy
Santa o] tarjetas de crédito. Consultar extractos de tarjeta de
Cruz crédito, agendar pagos o transferencias, vincular o

desvincular cuentas a tu tarjeta de débito. Simular
créditos o depdsitos a plazo fijo. Bloquear o configurar
los limites de tarjeta de débito.

BNB Net Plus Brinda servicios de banca por Internet
para que los clientes del BNB accedan a sus cuentas

Banco para obtener saldos, realizar transferencias a cuentas
Nacional www.bnb.com.bo propias, de terceros o0 interbancarias, solicitar
de Bolivia chequeras, DPF's, pago de servicios y otros desde

cualquier parte del mundo durante las 24 horas del dia,
los 365 dias del afio.

e-BISA, permite realizar transacciones, consultas y
todo tipo de movimientos de cuenta en linea con el

Banco . . . .

Bisa www.bisa.com banco, en fo.rma inmediata y segura, el cllentg puede
pagar servicios y tener acceso desde cualquier lugar
del mundo y a cualquier hora.

Uninet permite efectuar operaciones y consultas en
linea a través de una computadora e Internet en
cualquier momento y lugar, asi como programar la

Banco www.bancounion. recepcién de extractos por correo electrénico. Entre los

Unién com.bo servicios que ofrece estan consulta de saldos y

movimientos, traspasos, solicitud de tarjetas de débito
adicionales, pago de tarjetas de crédito, pago de
créditos, envio de giros, pago de servicios.
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Banco de
crédito

Banco
Ganadero

Banco Fie

Banco Sol

Banco
Los
Andes

www.bcp.com.bo

www.bg.com.bo

www.bancofie.co
m.bo

www.bancosol.c
m.bo

www.bancolosan
des.com.bo

Los servicios que ofrece son: Consulta de saldos y
movimientos de cuentas, consulta de saldos,
movimientos y extractos de tarjetas de crédito y
créditos personales, transferencias entre cuentas BCP,
transferencias interbancarias, transferencias al
exterior, giros nacionales, facturacion electrénica, pago
de créditos personales, pago de tarjetas de crédito,
compra de entradas al cine, pago de impuestos
inmuebles, pago de impuestos vehiculares, pago de
Servicios.

Con gananet los clientes del banco pueden Consultar
saldos de Cuentas Corrientes, Cajas de Ahorros y
Depositos a Plazo Fijo. Acceder a la emision de
Extractos, Traspasar fondos entre Cuentas Propias (de
manejo individual, alterno o conjunto).Transferir fondos
desde Cuentas Propias a Cuentas de Terceros.
Transferir fondos desde Cuentas Propias a Cuentas en
otros Bancos. Realizar el pago de sus préstamos y
consultar sobre: Histérico, Plan de Pagos y Proximo
Vencimiento. Realizar el pago de su Tarjeta de Crédito
y consultar sobre: Extracto, Pago Minimo y Detalle de
Consumo. Realizar pago de Servicios, Impuestos,
Planillas y Proveedores. Realizar Giros Internacionales
Con FIENET los clientes pueden consultar saldos de
caja de ahorros, emision de extractos de caja de
ahorros, transferencias a cuentas propias y terceros,
emision de giros, consulta de saldos, emisién de plan
de pagos, emision de kardex de créditos, pago de
cuotas

En Solnet puedes realizar transferencias, envios de
giros, pagar cuotas, Bloquear tu tarjeta de débito en
caso de robo o extravio. Consultas de Saldos y
Extractos de tus Cuentas de Ahorro. Estado de
Depésitos a Plazo Fijo Detalles de operaciones
créditos: Plan de pagos, monto y fecha de pago.
Informacion sobre el tipo de cambio y tasas de interés.
Tarifario de Giros Estado de Giros y Transferencias a
otros bancos.

E-Banking es un servicio de Banca Electronica (Banca
por internet) que permite a los clientes efectuar
consultas y realizar transacciones

14



Puedes realizar consultas y transacciones, en
consultas puedes verificar tu consolidado de cuentas,
consultar ultimos movimientos, movimientos por fecha,
etc. En transacciones puedes realizar transferencias a
cuentas propias, a terceros y otros bancos.

Fuente: Elaboracion propia en base a las paginas Web de los bancos

Banco www.bancofortal
Fortaleza eza.com.bo

De acuerdo a esta norma solo pueden ofrecer el Servicio de Pago Mévil aquellas Empresas
de Servicios de Pago Movil y Entidades de Intermediacion Financiera que presten Servicios
de Pago Movil que se encuentren debidamente autorizadas por ASFI para brindar esta clase

de servicio a través de un operador de telefonia mévil autorizado.

Actualmente, en Bolivia algunas entidades bancarias ofrecen al publico la opcién de acceder
a servicios de banca por teléfono a través de mensajes de texto (MSM), brindando la
posibilidad al usuario financiero de ingresar a sus cuentas las 24 horas del dia para realizar
operaciones tales como consulta de saldos y movimientos, consulta de tipo de cambio y s6lo

se pueden realizar.

Los servicios de banca electrdnica ofertados por las entidades bancarias en nuestro pais son:
banca por internet, operaciones por POS, transferencias, pago de servicios, servicio de swift,

back y front office y mensajeria de extractos.

Los bancos han desarrollado sofisticadas estructuras que garantizan la privacidad de las
operaciones y ofrecen seguridad en la identificacion de sus clientes a través del acceso via
Internet, mediante el uso de certificados de autenticidad y protocolos SSL como estandares

para la transmision de datos en forma segura.

Los datos acerca de la adopcion del servicio son escasos, al igual que los estudios dirigidos a
esta area. Sin embargo de acuerdo con la informacién de los propios bancos que operan en
Bolivia los movimientos y transacciones en linea aumentan dia a dia, lo que hace prever que
con el paso del tiempo las érdenes de transferencias electronicas serdn de uso comun. A
continuacion se presenta informacion acerca de la cantidad de clientes activos de algunos

bancos y el porcentaje que utilizan banca online.
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Tabla 8 - Clientes de Banca Online

Clientes Clientes Clientes
Banco

Activos Online Online %
MERCANTIL 460657 34379 7
NACIONAL 699923 115372 16
BISA 400000 100000 25
UNION 1440527 380006 26
BANCO FORTALEZA 89419 483 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion proporcionada por funcionarios de los

Bancos

La banca boliviana esta realizando esfuerzos para fomentar la migracion de sus clientes
actuales hacia los medios electronicos, ya que resultan econémicamente mas convenientes,
asi como para atraer nuevos clientes virtuales a la banca online. El reto fundamental que tiene
la banca boliviana esta en fomentar una cultura financiera, promover el uso de tecnologia,
crear niveles de confianza hacia estos canales de modo que permita mayores niveles de

aceptacién, especialmente en segmentos reacios a la adopcién de tecnologias.

2.3.3 Banca moévil en Bolivia

La banca movil es una nueva innovacion financiera conocida también como servicio financiero
movil, que ha sido definida como “La prestacion de servicios financieros que no se realiza a
través de sucursales bancarias convencionales, sino utilizando teléfonos moviles y agentes

minoristas no bancarios” (CGAP, 2010).

En Bolivia, siguiendo el avance de la tecnologia y la tendencia internacional sobre el uso de
servicios de pago movil, la ASFI en diciembre de 2011, aprobd y puso en vigencia el
Reglamento para la Constitucion, Funcionamiento, Disolucién y Clausura de las Proveedoras
de Servicio de Pago Movil, con la expectativa de que este nuevo mecanismo de utilizacion del
dinero electrénico impulse en gran medida la inclusion de la poblacion, especialmente de areas
rurales, a medios de pago seguros, sin necesidad de movilizar dinero en efectivo de una

poblacion a otra. Los servicios que los usuarios inicialmente pueden acceder son:
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- Carga de dinero electronico en la billetera movil desde corresponsales financieros y no
financieros a los teléfonos celulares.

- Transferencia de dinero electronico entre Billeteras Moviles (teléfonos celulares).

- Efectivizacion (hacer efectivo el dinero electronico en billetes y monedas de curso legal)
de dinero electronico, a través de corresponsales financieros y no financieros.

- Consulta de saldos en la Billetera Movil vinculada al teléfono celular

No hay duda que la banca mévil esta revolucionando la forma de realizar las transacciones
financieras a nivel mundial, pero su implementacion no es simple ni sencilla, al contrario
requiere la ejecucién de varias actividades y la participacion de nuevos actores, ademas
implica encarar nuevos riesgos y desafios tanto para las entidades supervisadas como para el
Regulador. EI cambio que conlleva va principalmente desde transformar la forma de gestionar
los servicios financieros por parte de las entidades financieras, cambiar los habitos de los
clientes y realizar grandes esfuerzos enfocados con la educacién financiera para obtener la
confianza de los clientes en este nuevo servicio, aspecto que se constituye en un valor
agregado para el proceso de inclusion financiera y donde resalta el cambio de cultura en la
poblacion, relacionada al uso del teléfono mdévil como un instrumento para realizar

transacciones financieras.
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CAPITULO 3: MARCO TEORICO
3.1 Confianza

De acuerdo a las definiciones revisadas la mayoria coinciden en que la confianza corresponde
a la capacidad de inclinarse y optar por cooperar con otro a pesar de no contar con plena
certeza sobre la capacidad y disposicion de este otro a velar por mi integridad o intereses
(Rousseau, Sitkin, Burt, y Camerer, 1998). En este sentido, el confiar estaria basado en la
expectativa de que el otro actor actuara de un modo benéfico o al menos no perjudicial para

nosotros (Bradach y Eccles, 1989).

Sin embargo la confianza no es necesariamente una actitud hacia una persona, sino también
hacia un objeto, institucién o marca, desde esa perspectiva la confianza es el deseo que tiene
el consumidor de que la institucién o marca sea capaz de cumplir la funcién para la cual la
necesita. 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 (Moraga, Blanco y Campos 2007)

En el &rea de servicios, la confianza permite una relacion de larga duracion con el cliente.
Mientras exista satisfaccion en interacciones previas del cliente con el servicio se contribuira
a la confianza (Johnson y Grayson 2005). Desde la perspectiva del cliente, la confianza se
vuelve crucial en situaciones de cambio relacional y reduce el riesgo percibido de los
resultados del servicio (Berry, 2002; Laroche, Ueltschy, Abe, Cleveland, y Yannopoulos, 2004).
También se ha argumentado que la confianza tiene un efecto positivo porque fortalece los
lazos con el cliente, disminuye el tiempo de negociacion (Reve, 1990) y generalmente reduce
los costos de transaccion, el personal de servicio tiene un papel particularmente relevante en
la confianza, pues la empresa debe entrenar de tal manera a estos individuos pues son los

encargados de cumplir con las necesidades y expectativas de los clientes. (Chalutz, 2015).

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.

(Estudios de administracién, 2007).
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3.1.1 Importancia de la confianza

La confianza ha sido reconocida tanto por filésofos como por psicélogos como un componente
esencial para el funcionamiento de todo tipo de sociedades, desarrollo de personalidad y las
relaciones interpersonales (Johnson-George & Swap, 1982; Kee y Knox, 1970; Koehn, 1996;
Rotter, 1971). Se ha destacado reiteradamente que ésta cobra especial importancia para la
integracién y funcionamiento de la sociedad actual. Algunos filoséficos agregan que sin la
confianza la sociedad no podria ser posible (Barber, 1983;Brenkert, 1998; Flores y Solomon,
1998; Lewis y Weigert, 1985; Macy y Skvoretz, 1998),

Por otro lado, desde el punto de vista del marketing la confianza se ha convertido en el principal
componente de las relaciones dadas entre los distintos actores que conforman el mercado
(Fyall, A., Callod, C., & Edwards, B. 2003) puede ser definida a través de la interrelacién entre
empresas, como la voluntad de confiar en un socio de un intercambio en quien uno confia o a
través de la relacién entre un consumidor y una empresa como la expectativa que tiene el
consumidor que el proveedor de servicios sea confiable y pueda ser invocado para cumplir sus
promesas (Orth y Green, 2009). (Berry y Parasuraman, 1991) aseguran que efectivos servicios
de marketing dependen de una correcta administracion de confianza especialmente en el area

de servicios.

Barney y Hansen (1994) consideran que la importancia de la confianza en las relaciones de
marketing se basa en que esta es considerada una fuente de ventaja competitiva, ademas que
ayuda a reducir los costos de transaccion (Andaleeb, 1992), la incertidumbre y el oportunismo
(Achrol, 1997; Busch y Hantusch, 2000), crea flexibilidad (Nooteboom et al., 1997), es
generadora de lealtad (Ring, 1996), construye compromiso (Warrington et al., 2000), mejora
la comunicaciéon (Anderson y Narus, 1989), permite la asuncion de riesgos (Wetzels et al.,
1998) y facilita la cooperacién y la mutua adaptacion (Hewett y Bearden, 2001; Mayer et al.,

1995) y por ultimo lidera relaciones exitosas a largo plazo (Ganesan, 1994).

Conociendo las diferentes posturas se puede decir que la confianza asume un papel
importante y esencial para una variedad de experiencias humanas, incluyendo el area de

negocios.

En ambientes virtuales donde las interacciones cara a cara no existen, la confianza a tomado

vital importancia, asi por ejemplo, tal como ocurre en el entorno offline, un negocio sin un
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intercambio econdmico no puede ser considerado como tal. De este modo, al igual que

contextos offline, para que se realice un intercambio econdmico la presencia de la confianza

es trascendental, ya que usuarios que no confian en los sitios web no podran generar

intercambios comerciales, sin los cuales no existe un negocio. Anadlogamente, tal como ocurre

en un entorno offline, la confianza actuara como reductor de riesgo, incertidumbre y costos

adheridos a operar en entornos online. Entonces la confianza, contribuye a la cooperacion

online y es vital para relaciones de intercambio en contextos electronicos.

3.1.2 Tipo de confianza

Las posturas para explicar los tipos de confianza son:

Tipos de
confianza

Confianza
basica o
emergente

Confianza
afectiva o
judicial

Confianza
racional

Confianza
heredada

Confianza
guardada

Definicion

Conocida también como la confianza natural y se
considerada como una condicion previa de la vida
social y que se cimienta con acciones repetidas.
En este enfoque, la confianza emerge como una
consecuencia de repetidas transacciones
comerciales entre las partes, y es vista como una
relacion fragil que demanda tiempo para
desarrollarse y que es altamente empleada en los
actuales mecanismos de mercado.
basada en el conocimiento irracional, que es
adquirida a través de emociones, esta se sustenta
en las experiencia previas, retos personales y
toma en cuenta informacion de tipo emocional
Se sustenta en la evaluacion racional de los
posibles riesgos, recompensas, controles y de la
informacién derivados mas alla del interfaz del
intercambio, muchas veces también se toma en
cuenta la reputacion, este tipo de confianza se
basa en una evaluacién y medicién previa de todas
las posibles implicancias.
se sustenta que este factor puede heredarse a
partir de los comentarios, recomendaciones de
terceros
conocida como temporal, invocando contratos
explicitos para proteger vulnerabilidades de las
partes

Fuente: Elaboracion propia

Autor

(Zucker, 1986;
Ring y Van de
Ven, 1994).

(Warrington et
al., 2000).

(Ring, 1996)

Coleman 1986
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3.1.3 Componentes de la confianza

La confianza puede ser definida a través de un conjunto de valores que cruzan en forma
transversal las relaciones (Butler y Cantrell, 1984). Algunos estudios relevan los valores
midiendo la confianza de manera unidimensional, otros los relevan midiendo la confianza de
manera multimensional (Bordonova y Polo, 2004; Flavian et al., 2005). Desde esta perspectiva,
la confianza puede estar formada por valores como la honestidad, la benevolencia y la

competencia (Hosmer, 1995).

Si nos basamos en la literatura que trata de la confianza en relaciones por internet, es
realmente escasa, sin embargo algunos autores sugieren que tanto en contextos tradicionales
como en virtuales, la competitividad, benevolencia, honestidad son precursores de confianza
(Bhattacherjee, 2002; Gefen, 2002)

Segun (Artigas, 2010). benevolencia, honestidad y competencia significan:

Honestidad puede ser definida como la creencia de que la contraparte mantiene su palabra,
que cumple sus promesas y obligaciones y que es s. Desde el punto de vista de las relaciones
entre instituciones, la confianza se sustenta en la honestidad de las partes. En este sentido,
en la relacion dada entre actores corporativos, ambos tendran la expectativa de que la otra
parte sea franca y honesta. Ademas, en esta relacion, ambos esperaran que la otra cumpla
sus promesas. Por otro lado, la confianza basada en la honestidad es relevante en la relacion
dada entre un proveedor de servicios y su cliente (Coulter y Coulter, 2002). De este modo, el
cliente esperara que el proveedor no solo mantenga la confidencialidad de sus transacciones
comerciales y tenga integridad en la atencion brindada, sino que ademas, los encargados de
entregar dichos servicios, sean personas con principios. Desde esta misma perspectiva, el
cliente tendra la expectativa que puede confiar en la organizacion en todo momento, dada su
percepcion de que es honesta y veraz. No conforme con aquello, el cliente tendra plena
confianza en que la organizacién siempre hara lo correcto y que el nombre comercial 0 marca
de ella es un buen respaldo. Es asi que, el cliente, bajo este paraguas, tendra plena confianza
en la veracidad de toda informacion entregada por la organizacion. En este sentido, sera

mucho mas facil para él, asociar la marca con la buena atencion recibida.

La benevolencia puede ser definida como la creencia de que la contraparte considera los

intereses y el bienestar de la otra, procurando ayudarla y a orientarla en forma positiva (Mayer
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et al., 1995; Brief et al., 1986). Desde el punto de vista de las relaciones entre instituciones, la
confianza se basa en la benevolencia de las partes (Bordonova y Polo, 2004). De este modo,
se esperara que la relaciéon dada entre instituciones sea de una preocupacion mutua. Es asi
que, ambas partes no solo se relacionaran en el frio mundo de los negocios, sino que ademas,
tendran la expectativa de que la otra, estara abierta a estrechar lazos un poco mas alla del
protocolo comercial y esperaran encontrar también a un amigo que este de su parte, el cliente

tendra la expectativa que la institucién siempre se preocupa de él y que cuida sus intereses.

La competencia puede ser definida como la creencia de que la contraparte posee las
habilidades, el conocimiento y el dominio especifico para realizar sus actividades
(Sirdeshmukh et al., 2002). En este sentido, las capacidades asi como el dominio de lo que
hace la empresa, aumentaran o disminuiran su nivel de confianza. Desde esta perspectiva, el
cliente tendra la expectativa de que la empresa no solo tiene las capacidades suficientes, sino
que ademas, sabe lo que hace (Gefen, 2000). En otro sentido, la competencia cumple un rol
fundamental en la relacién dada entre los profesionales de una empresa y los clientes
(McKnight et. al., 2002). Desde este punto de vista, el cliente tendra la expectativa que dichos
profesionales no sdlo haran bien su trabajo, sino que ademéas daran muestras de conocer a
cabalidad su area de especializacion. En concreto la buena o mala percepcién de
competencias de una empresa no solo estard determinada por su capacidad de cumplir con
sus obligaciones, sino que ademas debera poseer tanto habilidades técnicas como un recurso

humano altamente especializado.
3.1.4 Confianza Online

La denominada “e-confianza” es el pilar fundamental que sustenta la sociedad de la
informacion y el comercio electronico, permitiendo a los consumidores o usuarios establecer
relaciones seguras con las empresas que comercializan productos o servicios en Internet
(Pacheco, 2015).

La falta de contacto fisico y la intangibilidad de los servicios online, hace que se considere a
la confianza como uno de los factores mas relevantes en las situaciones y actividades online
(Gefen et al.,, 2003; Gefen y Straub, 2004; Harridge, 2006; Pavlou y Fygenson, 2006;
Riegelsberger et al., 2005; Walczuch y Lundgren, 2004). Una razén para explicar este
fendmeno es que en los ambientes virtuales muchas veces maximizan el grado de

incertidumbre y riesgo (Hershel y Andrews, 1997). Segun (Stell y Paden, 2002) la inexperiencia
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puede liderar una situacion, el uso de Internet puede disminuir la falta de confianza y generar

acciones de compra o transacciones online.

Algunos estudios indican que el nivel de confianza existente entre los consumidores online es
reducido, a pesar de que la cantidad de individuos que utilizan de forma habitual Internet es
cada dia mas elevada (Blanco, C. F., & Blasco, M. G. 2006). Segun (Shaemi, A., & Saneian,
Z. 2014). este fendbmeno quizas se deba a la variedad y complicacion de las transacciones en
linea. También (Grabner-Krauter, 2002) indica que la desconfianza puede darse por la
incertidumbre que estd asociada a las transacciones online especificamente. Las
preocupaciones sobre la privacidad en Internet y la confianza estan conectados
inseparablemente y puede tener impacto en la intensiéon de compras en linea (Manzano, J. A.,
Navarré, C. L., Mafé, C. R., & Blas, S. S. 2011).

Segun (Weisberg et al., 2011). La confianza debe ser forjada por medio de la pagina web pues
es la Unica fuente de fiabilidad para el consumidor, en otras palabras el consumidor debe estar
seguro de que el vendedor que en este caso es la pagina web no abusard, ni violara su

privacidad y siempre le presentara informacion correcta.

Dado que la clave del éxito operaciones econdmicas es evitar comportamientos oportunistas,
los clientes en linea generalmente evitan los vendedores en linea en el que no confian ni
conocen. Por lo tanto, los precursores importantes para continuidad de las relaciones
comerciales son las creencias y tendencias de los clientes asocian con la confianza en el
vendedor de sitio web. Tales creencias dependen del nivel de riesgo percibido por el cliente y
su nivel de percepcion de control de informacion que el vendedor web tiene para intercambiar
(Palvia, 2009).

En resumen la importancia inicial de construir y mantener confianza entre las partes es la pieza
clave para facilitar el éxito de las transacciones online, la que esta siendo reconocida en

academias y también en comunidades de profesionales (Grabner-Krauter y Kaluscha, 2003).
3.1.5 Confianza en servicios financieros y la banca online

Frente a mercados altamente competitivos y cada vez mas saturados, ser percibido como
digno de confianza es considerado un diferenciador importante (Ambler,1997), convirtiéndose
de este modo en un factor critico para el éxito de los negocios especialmente en empresas de

servicios (Parasuraman et al., 1985).
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Como consecuencia de la naturaleza de riesgo e incertidumbre que involucra los negocios
bancarios (Zineldin, 1995), la confianza adquiere un papel importante para el éxito de las
actividades financieras y a su vez es considerado como medio para lograr relaciones a largo
plazo. Bajo la logica que la confianza impacta fuertemente en las relaciones comerciales, se
puede deducir que los clientes que confian en sus bancos en contextos tradicionales, pueden
extender estas expresiones hacia los servicios online. Tal como sugiere (Lynch et al 2001), la
confianza tiene una correlacion positiva con la lealtad hacia la marca, de modo que es

extensible a todos los productos y servicios.

El comercio electronico requiere de la banca por internet para realizar pagos por ello el uso de
los sistemas electrénicos por las organizaciones financieras es cada vez mas popular ( Pour
Zarandi y Najafi , 2012 ) y la confianza cumple un papel ain mas relevante. De hecho, la
desconfianza es una de las principales barreras que ha impedido que un importante nimero
de personas realicen operaciones con una institucion financiera a través de Internet (Rexha et
al., 2003).

La vulnerabilidad y riesgo que en muchas ocasiones asume el individuo al entregar sus datos
bancarios (posibilidad de que la entidad ceda los perfiles de sus clientes a otras empresas del
grupo, que no exista la suficiente seguridad en el desarrollo de una transaccién monetaria, la
pérdida de tiempo asociada al conocimiento del manejo del sistema o la imposibilidad del
contacto personal con un asesor etc.) hacen necesaria la existencia de confianza (Pikarrainen
et al., 2004). De lo contrario, el consumidor se muestra reacio a utilizar los servicios de la

banca a distancia (Mukherjee y Nath, 2003).

Por lo tanto la confianza es muy importante para este tipo de negocio bancario, pues existe
una preocupacion por parte de muchos usuarios que temen que el medio no les ofrezca las
suficientes garantias, y la ausencia de esta pueden provocar no solo a la intencién de compra
sino también al comportamiento de compra (preferencia, coste y frecuencia de visitas etc.) y,

por tanto, a la rentabilidad de cada cliente.

En el contexto de las actividades bancarias de Internet, el confiador es tipicamente un
consumidor, quien decide si acepta realizar sus actividades bancarias a través de Internet,
adoptando el servicio o permanece con el servicio tradicional para realizar sus transacciones

financieras.
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(Wang, 2005) Propone dos dimensiones amplias para la confianza online, la primera
dimensién dura o hard dimension, que esta basada en la funcionalidad e involucra; habilidad,
capacidad y previsibilidad del objeto en que se confia, esta dimensidn se basa en la cognicion
y es relevante para la confianza en el contexto del comercio electrénico: el website, la empresa
que el website representa, y la tecnologia subyacente. La segunda es la dimension suave o
soft dimension de la confianza abarca caracteristicas o cualidades tales como honradez,

integridad, benevolencia y credibilidad que se refieren a lo intrinseco.

La confianza en sistemas técnicos principalmente se basa en la funcionalidad percibida del
sistema (Lee y Turbant, 2001). Por lo tanto, se puede argumentar que la “dimension dura” de

la confianza es relevante para la conceptualizacion y operatividad de la confianza online.

El andlisis de la confianza online en el contexto de las actividades bancarias de Internet no
debe centrarse exclusivamente en relaciones interpersonales, mas bien debe considerar
formas impersonales de confianza. La tecnologia por si misma, sirve como un medio para
realizar transacciones financieras e incluye servicios de seguridad y soluciones técnicas
incorporadas en tecnologias de comercio electronico y estas deben ser consideradas como

objetos de la confianza (Corritore et al., 2003; Ratnasingam, 2005).

(Ratnasingham, 2005) propone lograr la confianza en la tecnologia por medio de dimensiones
como el servicio de seguridad que involucra mecanismos de confidencialidad, autentificacion
y control de acceso. También se puede incrementar la confianza en la tecnologia a través de
capacidad de proceso que sirve como soporte de privacidad, exactitud y responsabilidad en
las transacciones electronicas. (Mukherjee y Nath, 2003), proponen que conociendo el grado
de confianza en el sistema electronico sirve como una aproximacion para conocer la confianza
que tienen en actividades bancarias de Internet. Investigaciones acerca del comportamiento
del consumidor online, han mostrado que este es influenciable por la confianza que tiene en
la tecnologia, es decir si el usuario online confia en la seguridad e infraestructura del comercio
electrénico, sera mucho mas facil para él poder acceder a realizar y confiar en las

transacciones econémicas online.

En el proceso para el desarrollo de e-trust, Donney y Cannon (2001) sugieren que este
depende de la habilidad de una de las partes para predecir la conducta de la otra parte. Debido
a gue la confianza requiere una estimacion de la credibilidad y benevolencia, se debe tener

informacién acerca de la conducta pasada, promesas realizadas y de las interacciones
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repetidas, de modo que el individuo que esta confiando pueda prever de mejor manera las
acciones futuras de la otra parte. En el sector bancario online, puede resultar fundamental la
experiencia que se tienen con la institucion dentro del contexto offline, (Xiao, Zheng, Pan, Xie,
2010) argumentan al respecto un “patron de extension” para la generacion de confianza en el

cual se utiliza a una tercera persona o0 experiencia anterior como base para la confianza.

(Yousafzai, Pallister, Foxall, 2003) indican que ademas de las interacciones repetidas, otro
requerimiento para generar confianza, es que exista un mayor desarrollo de la relacion donde
cada parte aprenda mas acerca de la otra, haciendo que la confianza crezca en la medida que
las dos partes compartan una variedad de experiencias, mejorando la habilidad de cada una

para predecir el comportamiento de la otra.

La confianza también puede ser alcanzada por medio de un proceso de transferencia de
confianza, denominado “Word of Mouth”, la confianza es transferida a partir de una persona
que funciona como “recurso de prueba”, a otra persona o grupo con el cual no se tiene

experiencia previa. (Kim, Lee, Lee, Holland, 2011)
3.1.6 Variables relacionadas a la confianza

Investigadores han relacionado la confianza online con distintas variables. En especial, el
esfuerzo se ha centrado en identificar aquellos factores o variables que ayudan a generar

confianza en del consumidor.
3.2 Familiaridad

Tradicionalmente se la define familiaridad como el nimero de experiencias relacionadas con
el producto que han sido acumuladas por el consumidor y como el resultado de la experiencia
del consumidor con un producto que refleja el conocimiento directo e indirecto que dispone el
consumidor (Alba y Hutchinson, 1987). La familiaridad se relaciona con el entendimiento que
una persona tiene de una determinada entidad, que esta basado en sus interacciones y
experiencias previas, ademas del aprendizaje del qué, el quién, el como y el cuando de lo que

estd pasando (Gefen et al., 2003a).

La familiaridad permite que los clientes acumulen el conocimiento relevante acerca de la
confianza sobre el objeto confiado y proporciona un marco referencial para las expectativas

futuras (Komiak y Benbasat, 2004). También vale la pena mencionar al “Principio de
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Familiaridad' subyace en la l6gica de que la confianza se origina de modo natural hacia los

objetos, productos o servicios conocidos (Vargas, 2011).

Si centramos la atencion en el contexto de comercio online, la familiaridad tiene una
importancia analoga e incluso mayor a la de contextos tradicionales, debido a las
caracteristicas de estos nuevos canales. En estudios relacionados a ambientes online, (Gefen,
2003) mostro que la familiaridad con un vendedor de Internet y con los procesos online,
originan confianza en el vendedor o sitio Web e influencian en el comportamiento de los
consumidores de forma positiva, actuando como mecanismo subjetivo que reduce las

sensaciones de riesgo y aumenta la intencionalidad de uso.

Literatura reciente mencionan que si las personas tienen experiencias positivas con algun
banco que tiene sucursal fisica, probablemente comenzaran a realizar operaciones con un
mayor grado de confianza a través de ese banco, cosa que no ocurriria si esa situacion familiar
no la hubieran vivido, y también los clientes que tienen mayor familiaridad con las tecnologias
asociadas a la banca en Internet tienen mayor probabilidad de confiar en este formato

bancario. (Azad y Esmaeili, 2012)).

De acuerdo con lo expuesto, familiaridad dentro de contextos online, debe ser considerado a

menudo un antecedente importante de confianza.
3.3 Involucramiento

El involucramiento es considerado como sinénimo de importancia, considerado como el
interés o como la motivacion manifestada hacia un determinado objeto, para algunos autores

tiene que ver con la evocacion de un estimulo o una situacion particular.

(Rothschild,1984) definid involucramiento como; una motivacion, un despertar o interés
inobservable del estado, que nace como evocacion a un estimulo particular. Entre definiciones
mas actuales tenemos la de (Strizhakova, Coulter, Price, 2008) quienes definieron al
involucramiento como la relevancia o importancia que tiene, para un consumidor, una

categoria de producto o una decisién de compra.

En la literatura de marketing, el involucramiento a menudo es comparado con la importancia

percibida del producto (Laurent, Kapferer, 1985). De la misma forma se sugiere que una
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persona podria estar mas involucrada con algunos productos que con otros, dependiendo del

interés funcional y/6 subyacente que tenga hacia los mismos.

La variables propuestas para poder originar involucramiento son categorizadas en tres
factores; caracteristicas de los clientes, caracteristicas fisicas de estimulo y por ultimo la
situacion de compra (Zaichkowsky, 1986). Sin embargo en el estudio de , (Hsu, Y. H. (2014),
los antecedentes o factores que originan involucramiento se agrupan en dos grupos que son:

factores personales y factores circunstanciales o de decision.

Un factor clave para las decisiones de éxito en las relaciones comerciales online, tiene que ver
con el grado de involucramiento del usuario, ya que diferentes niveles de involucramiento
producen diferentes respuestas. Simultaneamente el involucramiento propicia un mayor
conocimiento y percepcién acerca de atributos diferenciales entre marcas de una misma
categoria de producto o servicio, razén por lo cual el cliente puede aumentar o asignar mayor
importancia a una marca especifica al momento de elegir. Durante la compra de los servicios,
los consumidores presentan por lo general mayores niveles de involucramiento, esto debido

a que los servicios pueden por lo general tener resultados variables.

Un estudio realizado por (Wu, 2002) muestra que los factores que influyen en el
involucramiento online son: la primera categoria implica las caracteristicas personales
(educacion, ocupacion, ingreso), la segunda categoria incluye estilo de vida (moda, ego,
independencia, libertad y vida familiar), la tercera categoria incluye la percepcion de necesidad
(seguridad, confianza, conocimiento, entendimiento y efectividad) y la cuarta categoria incluye

factores situacionales (locacion online, frecuencia online y el website).

Cuando consideramos los contextos online, el involucramiento refleja el grado al cual un
individuo participa y muestra interés asociado a funciones que le ofrece un sitio Web, si el
usuario se siente involucrado, este genera un impetu para seguir usando ese producto y puede
llegar a ser leal. (Figallo, 2002) divulgé que el involucramiento social que se da en las
comunidades online, aumentan la lealtad del consumidor y por lo tanto el rédito del vendedor.
Cuando un consumidor participa en salas de chat o listas de servicio, se muestra claramente

un mayor grado de involucramiento con los productos y con los canales online.

Por dltimo varios estudios encontraron que el involucramiento esta asociada positivamente
con la confianza (Chaudhuri, 2000; Dowling, 1986)
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3.4 Oportunismo

En las dltimas décadas el entorno de los negocios se ha tornado mas dinamico y complejo que
antes, rapidamente el cambio y los ambientes competitivos refuerzan la importancia de la
cooperacion entre sus actores, tratando de dejar de lado comportamientos oportunistas. Para
algunos investigadores el comportamiento oportunista es parte de la haturaleza humanay esta

presente a menudo en las sociedades exhibido muchas veces como auto interés.

El comportamiento oportunista, segun lo definido por (Williamson, 1993) es el interés propio
gque se busca con astucia y esto incluye pero se limita a formas mas evidentes, tales como
mentira, robo y engafio. Este comportamiento suele ser potencial, pero no necesariamente
eficaz, es decir, no todos los clientes o empresas son oportunistas, ni estan siempre

predispuestos a serlo.

El oportunismo, también es definido como el comportamiento contrario al entendimiento de la
otra parte, pero no necesariamente contrario a los términos explicitos de un acuerdo,
generando una transferencia de la riqueza de una parte a la otra (Brown, 2000). (Muris,1980)
afirma que el oportunismo se da cuando una de las parte se comporta de modo deshonesto

en busca de beneficio propio.

(Ting, 2007) hace una recopilacion identificando los antecedentes y las consecuencias del
oportunismo. El identifico cuatro factores que generan oportunismo: incertidumbre, asimetria
de informacion, activos especificos y relaciones de intercambio. Las consecuencias del
comportamiento oportunista en las relaciones comerciales se reflejan en altos costos de
transaccion, disminucién en la confianza, el compromiso, la eficacia y en la cooperacién. Otra
consecuencia se ve reflejada la disminucién de eficacia en desarrollo de las relaciones
comerciales, aumentando por ejemplo los dias de negociacion, la entrega de productos y
retraso en la consecucion de metas. La cooperacion también se ve afectada por el
comportamiento oportunista. Por ejemplo, si una parte adopta comportamiento oportunista, la
otra parte no puede compartir resultados y ambas partes salen perjudicadas, por lo que el

comportamiento oportunista reduce notablemente la cooperacién entre las partes.

La relacién entre el oportunismo y confianza, ha sido estudiada desde décadas pasadas,
dando como resultado una relacién inversa entre ambas (Morgan y Hunt, 1994) ya que el

comportamiento oportunista directamente viola las normas de la relacién reciproca y genera
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sensaciones de riesgo e incertidumbre, los mismos que disminuyen los niveles confianza.
Ejemplos de comportamientos oportunistas incluyen mala representacion, manipulacion,

chantaje y engafio.

Idealmente, la confianza y las buenas intenciones deben caracterizar la relacion de los socios
del intercambio. Sin embargo, los socios del intercambio no se comportan siempre de esa
manera y a veces la tentativa de explotar o aprovecharse del intercambio, hace que se origine
un comportamiento oportunista (Williamson, 1985). Para algunos investigadores una empresa
es mas probable a presentar comportamiento oportunista, cuando el intercambio con el socio

es dependiente en ella.

Muchos investigadores acentien que la confianza es el elemento mas importante para el éxito
del comercio online (Lee et al.,, 2001; McKnight y Chervany, 2002) y que conductas
oportunistas pueden reducir perceptiblemente la imagen digna de confianza de un sitio web.
Sin embargo, el comportamiento oportunista de parte de portales de Internet se ha convertido
cada vez mas comun y esta es una de las razones principales para que los consumidores no

confien completamente en estos sitios.
3.5 Reputacion

La reputacion ha recibido una variedad de definiciones, con grandes diferencias entre las
disciplinas o areas de estudio, en la literatura de marketing, la reputacién es a menudo usada
como imagen o esta asociado con la idea de la equidad de marca o como la credibilidad de la

organizacion por parte de sus clientes (Gotsi y Wilson,2001)

De una perspectiva mas global, la reputacion seria el resultado de la comparacion entre lo que
promete la companfia y lo que satisface eventualmente. (Doney y Cannon 1997), sugieren que
la reputacion es la extension de como los clientes perciben el servicio que se le provee, el
mismo que deberia ser honesto y preocupado por los clientes. Bennett y Rentschler (2003)
definieron la reputacibn como: un concepto que tiene relacion estrecha con la imagen
corporativa, se refiere a juicios de valor entre el publico sobre la calidad de las organizaciones,
estos juicios se forman durante un largo periodo, y se basan en la consistencia, fiabilidad y

responsabilidad de la organizacion.

En la literatura de marketing relacional, la reputacién corporativa se refiere a la percepcion

global que trata de manifestar una empresa. Se dice que una empresa con una buena
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reputacion tiene la capacidad y la buena voluntad de mantener ciertas normas de calidad que
ha prometido. La reputacion de la empresa es un factor sumamente importante ya que afecta
a la credibilidad y eficacia frente a audiencias internas y externas tales como clientes y

empleados (Martinez, 2010).

Para algunos investigaciones, la reputacién de una compafia puede ser considerada como un
recurso estratégico, ya que puede afectar a su funcionamiento financiero (Deephouse, 2002).
Si una empresa tiene una buena reputacion, los clientes son probables transferir sus opiniones
de la alta credibilidad y garantias de informacion hacia otros productos o servicios vendidos
por la empresa, que da lugar a menudo a intenciones crecientes y repetitivas (Nguyen y
LeBlanc 2001).

Por otra parte, investigaciones de marketing relacional demuestran que la reputacion puede
fomentar la confianza de los compradores (Doney y Cannon, 1997) y puede ser relacionado
positivamente con la eficacia de las ventas. Apoyando esta postura (Dowling, 2004) asegura
que un comprador puede simplificar su tarea de la toma de decisién eligiendo productos de

una empresa con una buena reputacion.

La importancia de la reputacion de una marca o empresa esta bien documentada y es
considera un factor que reduce la percepcion riesgo, que nace a partir del desconocimiento.
Un ejemplo de esto sucede en los mercados virtuales donde los productos y servicios con
marcas con buena reputacion, suelen experimentar mejores niveles de aceptacion, los
compradores muchas veces pueden estar dispuestos a pagar un precio mas alto a los

vendedores que cuentan con una reputacion positiva.

(Marken, 2004) sugiere que una buena reputacion se construye con cada llamada de teléfono,
cada email, cada lanzamiento, cada decision y cada accion se realiza en el dia a dia, frente a

actividades diarias y complejas.

La reputacion suele considerarse como generador de confianza y factor determinante para
crear relaciones a largo plazo (Ba y Pavlou, 2002). Investigadores han notado que las
compafiias intentan mantener una reputacion positiva ya que esta no es facilmente restaurada
una vez que ha sido dafada (Standifird, 2001), especialmente frente a acontecimientos
negativos. Un estudio realizado a 250 compafiias del Reino Unido, mostro como el dafio a la

reputacion de la empresa, es considerado como un factor muy riesgoso para un negocio.

31



La reputacion para algunos investigadores es considerado como un activo inestable, puesto
que puede cambiar durante la vida de la compafiia. De hecho, algunos autores (Herbig et al.,
1994) precisan que es mas dificil ganar una buena reputacion que perderla, puesto que las
acciones negativas tienen un impacto mas penetrante en el consumidor que las acciones
positivas. Estudios resientes apoyan esta postura y sostienen que la reputacién, como
cualquier otra variable se acumula y se agota de acuerdo a la secuencia de flujos (Fombrun 'y
Van Riel, 2004).

En las ultimas dos décadas, las empresas se esfuerzan por mejorar su reputacion, bajo la
premisa de que una buena reputacién otorga muchas ventajas sobre sus competidores, y es

considerada por muchos como fuente de ventaja competitiva sostenible (Barney, 1991).

La reputacion de las empresas en contextos online también ha sido altamente demandado por
usuarios y clientes, por ser considerada como un factor critico en ambientes online. La
presencia fisica de un negocio puede alentar su credibilidad y realzar la confianza del
consumidor, sin embargo, esto no ocurre en los negocios o servicios online, ya que los clientes
no pueden visitar o ver fisicamente al vendedor. Dada esta situacion los consumidores pueden
buscar fuentes de informacion que les ayude a generar confianza, contar con informacién que
muestre una reputacion favorable acerca del vendedor virtual o sitio web puede ser
fundamental para reducir sensaciones de incertidumbre del cliente al momento de operar en

un mercados virtuales (Dellarocas et al., 2006).

Los usuarios casi siempre hacen una evaluacion, a partir de los perfiles de la reputacion del
vendedor, lo que les permite disminuir los niveles de riesgo e incertidumbre asociados. Estas
evaluaciones pueden potencialmente aumentar la riqueza de informacion y mejorar la
reputacion de los vendedores o caso contrario empeorarlos (Ghose, Ipeirotis, y Sundararajan
2005, 2007). La buena reputacién de un sitio web puede generar aumentar los niveles de
confianzay segun la teoria social de la prueba, los individuos miran las acciones de otros como
sefiales, que muchas veces determinan su accionar, asi por ejemplo, si ven a mas gente

realizar una accion, ellos tenderan a realizar las mismas acciones.

La incertidumbre relacionada con el proveedor del servicio de banca online, puede presentarse
por los riesgos implicados en la transaccién, tales como; fallas en las transacciones, que las

transacciones no se realicen en tiempo real o simplemente que se cometan fraudes (Ghose,
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Ipeirotis, y Sundararajan 2005, 2007), frente a estas sensaciones de riesgo contar con buena

reputacion ante el juicio de los clientes, puede ser decisivo en su actuar.

La reputacion en los sistemas son diseflados para construir confianza y minimizar el riesgo,
disminuyendo asi los efectos adversos de la asimetria de informacion entre consumidores y

vendedores presente en ambientes online (Ba and Paviou 2002).

El poder de la Web en relacién a la calidad y el tamafio de informacion que posee, es un factor
que debe ser cuidadosamente estudiado, la Web te permite conocer las reputacion de casi
todos ofertantes de productos y servicios ya sea mediante paginas especializadas, blog,
noticias de prensa o simplemente por la opinion de otros usuarios que con anterioridad usaron
los productos o contrataron algun servicio. Por lo que la generacion de una buena reputacion
ahora es mucho mas importante que hace afos, ya que una pequefia noticia puede

engrandecer o destruir por completo a una nueva empresa, en cuestién de minutos.

En resumen, una empresa online con buena reputacion (que puede pre existir 0 no en
ambientes tradicionales) ayuda a generar confianza en los usuarios, adoptando un rol como
instrumento de persuasion que facilita los procesos de decision e incrementando los niveles

de adopcion y uso.
3.6 Riesgo Percibido

(Bauer, 1960) introduce originalmente el concepto de percepcion de riesgo, él define el riesgo
en términos de la incertidumbre y las consecuencias asociadas a las acciones de los
consumidores, también asegura que el riesgo existe cuando hay una probabilidad menor al

cien por ciento que las cosas no resultaran segun lo esperado.

Investigadores del comportamiento del consumidor, definen el riesgo como la percepcion de
incertidumbre y consecuencias adversas asociadas a la compra de un producto o servicio
(Cunningham, 1967). El riesgo también es definido como una estimacion subjetiva por la que

los consumidores conectan sus acciones con posibles consecuencias de decisiones erréneas.

En la literatura de marketing el riesgo percibido es definido como un factor importante que
influencia fuertemente en el comportamiento del consumidor. (Zimund y Scott, 1973) enfocan
que la importancia del riesgo es que esta esta asociada con un costo de oportunidad en el

momento de la toma de decisién. consideran que los clientes necesitan mas informacién para
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tomar decisiones con menor riesgo, por lo que consideran que la informacién es otro tipo de
riesgo. Por ejemplo, (Ross, 1975) divulgé que los consumidores con una alta percepcion de
riesgo para una categoria de producto o servicio, tienen menos probabilidad de adoptar una

nueva marca de producto o servicio dentro de esa categoria.

Mientras muchos estan de acuerdo que la percepcion de riesgo acomparia toda transaccion,
estudios sefialan que la percepcion de riesgo estd casi siempre presente en compras o
contratacion de servicios. (Murray y Schlacter, 1990), encontraron que la percepcién de riesgo
es mayor en los servicios que en los productos, argumentando que los servicios son mas
dificultosos de evaluar por su naturaleza intangible y porque son altamente cuestionables,
muchos autores de estudios de marketing han encontrado que existe una correlacion positiva

entre la intangibilidad y la percepcién de riesgo.

Sin embargo, hoy en dia gracias a la utilizacién creciente de sistemas abstractos tales como
Internet, la intangibilidad aparece cada vez mas en nuestro mundo. Modernos sociélogos,
Giddens (1990) y Castells (1996), han caracterizado a nuestra sociedad no sélo como
“sociedad informacional”, sino también como una sociedad donde la tecnologia, abstraccion e
intangibilidad estan omnipresentes. Investigadores del area de marketing y del management
sugieren que la intangibilidad de los productos y servicios incrementa fuertemente la
percepcion de riesgo, por lo que el riesgo suele ser mas critico en ambientes online (Schlosser
et al., 2006).

En los contextos online estd inmerso el riesgo percibido y es considerado un factor
influenciador y muchas veces inhibidor de posibles comportamientos (Cases, 2002).
Documentos de estudio exploran la naturaleza del riesgo y cdmo su influencia es mucho mayor
en entornos online (Harridge, 2006), provocando que las transacciones online se han
percibidas como mas riesgosas en comparacion con las que se realizan en canales
tradicionales donde la interaccién es cara a cara. Esto es fundamentado por tres fuentes:
Primero, el riesgo percibido es realzado por el sistema electrénico en especial cuando tiene
que ver con ambientes de compra online, la percepcién de riesgo asociado a Internet como
ambiente de compras, es llenada muchas veces por informes sobre deficiencias y casos del
fraude, que solo dafian la reputacion de estos canales y bajan la confianza del usuario. La
segunda fuente de riesgo tiene que ver con los socios del mercado potencial (vendedores o

sitios online), e implican carencia de control de parte de clientes, ya que trabajan con socios
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comerciales anénimos y, por lo tanto, el potencial para el oportunismo y riesgo es mayor

(Williamson 1985). El miedo de proporcionar los datos personales a los sitios web produce un

rechazo hacia estos canales.

Escritores de diversas disciplinas han postulado que el efecto negativo del riesgo se puede

reducir los niveles de confianza en el cliente, por lo que explorar la relacion entre riesgo y

confianza es fundamental.

En varios estudios se han determinado diversas dimensiones de riesgo, los mismos que son

asociados a las actividades que las originan. En el contexto de las actividades comerciales,

los riesgos suelen ser de tipo; financiero, social, de tiempo, de funcionamiento, psicoldgico y

fisico. Investigadores recientes aseguran que estos tipos de riesgos rodean tanto los

ambientes de compra online y offline (Polatoglu y Ekin , 2001).

CATEGORIA

Riesgo funcional

Riesgo social

Riesgo de
pérdida de
tiempo

Riesgo financiero

Riesgo del costo
de oportunidad
Riesgo de
informacion

Tabla 9 — Tipos de riesgo

DEFINICION
Este se refiere a como “dé bien” (funcionalidad) se desarrolla un
producto o servicio en comparacion con las expectativas.
Este tipo de riesgo se refiera al ego y al efecto que tendra para el
individuo, la compra de un determinado bien o servicio. Tomandose
en cuenta las opiniones de los grupos de referencia a los que
pertenece el individuo.

Se refiere a la posibilidad que una compra involucra pérdida de tiempo,
gue en muchas ocasiones puede ser mayor.

Se refiere a la posibilidad que el producto o servicio que se compra no
sera comparable al costo monetario que se pago por él, en el caso de
banca online muchas veces este tipo de riesgo se asocia a la perdida
monetaria.

Se refiere a la posibilidad de que "la mejor alternativa no fue elegida”
y acarrea un sentimiento de que no se esta tomando la mejor decision.
Se refiere a la posibilidad de que un individuo actla, en un contexto
donde existe asimetria de informacion.

Fuente: Elaboracion propia

Cuando se habla de banca online y todas las actividades que esta involucra, se debe tomar

en cuenta los riesgos potenciales a los que queda expuesto el usuario, estos riesgos pueden

ser de tipo funcional que se basan en el funcionamiento del website, los consumidores por lo
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general evalian el mismo en base en sus conocimientos y capacidades cognoscitivas (Littler
y Melanthiou, 2006). Uno de los problemas con los servicios de banca online es que los clientes
no pueden probar el servicio antes de la adopcion del mismo, frente a esta necesidad algunos
bancos han desarrollando los “website tester”, que permiten a los usuarios potenciales probar
el servicio antes de contratarlo (Gerrard y Cunningham, 2003), de modo que esta interaccion

les permita disminuir sus niveles de riesgo.

A pesar del hecho de que Internet baja el costo de tiempo para realizar transacciones, los
consumidores suelen incurren en otros costos de tiempo asociados al aprendizaje, ademas de
un esfuerzo cognoscitivo adicional (Litter y Melanthiou, 2006), en el caso de las actividades
bancarias online el riesgo del tiempo se puede relacionar con el tiempo gastado haciendo
frente a transacciones erréneas y a la velocidad de la transferencia directa del website

(Jayawardhena y Foley, 2000).

El riesgo social tiene que ver con estado social del usuario que utiliza servicios bancarios
online, ya que su ego puede ser afectado debido a las opiniones positivas 0 negativas que sus
semejantes tengan de la banca online.(Litter y Melanthiou, 2006). Las actitudes de
consumidores respecto a los diversos métodos de compra dependen de sus caracteristicas,
los que le dan valor a las relaciones sociales, son los méas renuentes a desarrollar una actitud
positiva frente a las actividades bancarias online, debido a la carencia de la interaccion

humana.

El riesgo financiero se puede dar cuando las circunstancias financieras dafen al cliente, por

ejemplo por fraude de la tarjeta de crédito o error del sistema bancario.

El riesgo de informacion, esta relacionado con la asimetria de informacion, el banco tiene
acceso a informacién personal del usuario, lo que puede generar sentimientos de desventaja

e incertidumbre acerca de cémo se gestionara esa informacion.

Segun lo expuesto, pareciera que las transacciones online presentan numerosos riesgos para
los consumidores, el proceso mismo de la transaccion suele ser percibido como algo riesgoso.
Si un individuo desautorizado puede conseguir el acceso al portafolio de banca online de un
usuario, una considerable cantidad de informacién financiera puede ser comprometida y asi

como considerables pérdidas financieras. Por lo tanto, una de las categorias mas importantes
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de riesgo percibido que se asocian a las actividades de banca online, tienen que ver con el

riesgo financiero y riesgo de seguridad. (Awamleh y Fernandes, 2006)

Estos diferentes tipos de percepcion de riesgo tienen una influencia considerable en el
momento en que se eligen los canales de comercializacion, ya que pueden llegar a ser
barreras para el desarrollo de las transacciones bancarias. Aceptando el papel dominante del
riesgo percibido en la adopcion de los servicios bancarios online, se puede también hablar de
un segmento que cuenta con capacidad de innovacién que puede ayudar a reducir la
percepcion de riesgo de los consumidores reacios a trabajar en contextos electrénicos e
influenciar positivamente en la adopcion de las actividades bancarias online (Hirunyawipada y
Paswan, 2006).

La relacién del riesgo y la confianza ha sido reconocido por varios investigadores, debido a la
importancia del riesgo para entender confianza (Yousafzai et al, 2003), pero al mismo tiempo
han acentuado que la relacion entre el riesgo y la confianza es compleja. Pareciera entonces
gque hay acuerdo que la confianza existe solamente en un ambiente incierto y riesgoso, sefiala
gue el riesgo percibido es poderoso para explicar la conducta del consumidor, debido a que
los consumidores tienden a evitar los errores para maximizar la utilidad de la compra y que
dicho riesgo percibido parece ser una condicion para que surja la confianza. Frente a
situaciones donde el consumidor percibe riesgo elevado y no tiene ninguna confianza en la
organizacion, sera poco probable que este interactué o realice cualquier clase de intercambio.
Si los clientes tienen suficiente confianza en una organizacion o en sus productos, esta puede
disminuir los niveles de riesgo percibido. Por lo tanto, adquirir un equilibrio correcto entre riesgo
y confianza es fundamental e imprescindible en los mercados online, por ser considerada
como un mecanismo que reducen la incertidumbre de usar las infraestructuras tecnologicas

abiertas para el intercambio de informacion.
3.7 Satisfaccion

La satisfaccién se puede definir como; una condicién afectiva del consumidor que resulta de
una evaluacién global de todos los aspectos de su relacion (Shankar 2003). Por lo tanto, la
satisfaccion del consumidor no es el resultado de una transaccion especifica, sino de una
evaluacion integra de actitudes pasadas y presentes de la relacién entre las partes. Oliver
(1997), define la satisfaccion como un estado psicolégico resultante a las emociones que se

asocian a la confirmacién o no de las expectativas previas al momento de consumo 0 uso de
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un producto o servicio. En tanto en la literatura de marketing cuando se habla de satisfaccion
se da importancia a los estdndares y expectativas del cliente con relacion al producto y

servicio.

La importancia de la satisfaccion en la literatura de marketing se ha relacionada historicamente
por considerarse como el factor mas importante en la construccion de lealtad. Construir altos
niveles de satisfaccién en los clientes es una de las mayores metas de las compainiias (Oliver,
1999). Su importancia también se reflejada en el comportamiento de compra, ya que estudios
sostienen que al aumentar los niveles de satisfaccion, aumentaran los niveles de recompra
También se ha establecido que la satisfaccién es un factor importante para otros constructos
como; Confianza, compromiso y reputacion, que son relevantes en el marketing relacional,
siendo importantes en ambientes tradicionales como virtuales (Evanschitzky et al 2004). Por
otro lado, se considera que la satisfaccion en el contexto online, permite generar mejores

relaciones entre la compafiia y sus clientes.

La satisfaccion demuestra la actitud favorable del consumidor hacia un producto 6 servicio,
est4 actitud es la respuesta a la consistencia de largo plazo del comportamiento de la empresa.
Por lo tanto, la satisfaccidn es modificada con cada nuevo intercambio o interaccion entre las
partes, ya que la opinién del usuario es alimentada por nueva informacion y es esta nueva

informacion que determina el nivel de satisfaccion del cliente en un momento dado.

Actualmente en Marketing existen argumentos que sustentan la existencia de dos
componentes de la satisfaccion, que abarca el cognitivo y el emocional, el componente
cognitivo se refiere principalmente a la evaluacion del rendimiento percibido, en términos de la
adecuacion de este sobre algun tipo de expectativa estandar. Basicamente, esto se refiere a
las percepciones sobre la calidad de un servicio y la percepcién del individuo sobre la
confirmacién o no de los estandares existentes (Jones y Suh, 2000). En los ambientes online
sucede algo parecido con la oferta de diversas clases de servicios tales como motores de la
busqueda, cuentas de correo electronico libres, informacion diaria, y actualizaciones en linea
de las noticias, que ayudan al usuario a percibir niveles de satisfaccion atributiva del servicio
del sitio web, basado en su satisfaccién acumulativa con los servicios individuales que reciben.
Adicionalmente, estudios realizados por (Perks, 2005), sobre el componente emocional de la
satisfaccion, plantean que este consiste basicamente en emociones como la alegria, sorpresa

y decepcion que puede experimentar el consumidor frente a un producto o servicio.
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Para que surja satisfaccion, los autores (Anderson y Sullivan, 1993), plantean que es necesario
que exista algun tipo de experiencia con el producto o servicio, la cual se ve influenciada por
el desempefio percibido y el valor que estos tengan, lo cual puede por un lado puede generar
tanto satisfaccion como insatisfaccion. La satisfaccion puede ser influenciada por la percepcion
que puedan tener otras personas que han experimentado el producto o servicio, ya que el
“boca a boca” de los clientes satisfechos o insatisfechos, repercute inmediatamente en las
percepciones e impresiones que otros tengan sobre el mismo. Por ejemplo, cuando un cliente
experimenta un alto nivel de satisfaccion, suele permanecer con el proveedor, mientras que si
sucede lo contrario, lo mas probable es que la relacion termine y el cliente insatisfecho
comunigue lo sucedido a un mayor niumero de personas, por lo tanto lograr niveles de
satisfaccién en los usuarios online, puede resultar muy beneficioso para aumentar la adopcion

hacia estos canales.

La satisfaccion online (e-satisfaction) se ha definido como la alegria de los clientes con
respecto a su experiencia anterior de compra que le ha proporcionado una firma de comercio
electrénico (Anderson y Srinivasan, 2003). Dentro del contexto online, los consumidores
forman sus niveles de satisfaccion hacia los portales online basados en la satisfaccion
acumulativa, la interaccion y las experiencias pasadas con los sitios web. Sin embargo, al
momento de definir sus niveles de satisfaccion utilizaran la informacion adquirida en diferentes
sitios webs como comparativa para juzgar funcionamiento y satisfaccion. En afiadidura a lo
expuesto, algunos autores sugieren que los usuarios online determinan sus niveles de
satisfaccion hacia un sitio web, tomando en cuenta factores como; disefio del sitio Web, la
conveniencia, el proceso de comercializacion (ofertas e informacion de productos), la
seguridad financiera, el tiempo de transaccion, correcto funcionamiento y actualizaciones, que

son considerados calculadores significativos de la satisfaccion del usuario online.

La relacion de la satisfaccion y la confianza dentro de las relaciones comerciales, se
fundamenta bajo la idea que la confianza en un negocio o un producto sera mayor cuando los
productos o servicios puedan alcanzar niveles de satisfaccién positivos. Entonces el grado de
confianza es una consecuencia de la capacidad del negocio de satisfacer las necesidades de

sus clientes.
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De acuerdo a todo lo anterior, podriamos plantear siete hipotesis de acuerdo a las relaciones

que los autores anteriormente citaron, dichas hipétesis se diagraman en la llustracion 1.

CONFIANZA

llustracion 1:Planteamiento de las hipoétesis

0 Benevolencia
0 Honestidad
a Competencia

Hipdtesis 1

Reputacion  |e¢ Riesgo

Hipotesis 2
Hipbtesis 3
< Involucramiento
Hipdtesis 5
s Familiaridad ~|g—
Hipétesis 4
Hipotesis 6
Satisfaccion e
Oportunismo

Hipotesis 7
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CAPITULO 4: PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS
4.1 Riesgo Percibido — Reputacion

Hipdtesis 1: Si el riesgo que perciben los consumidores con respecto a la banca por internet

es menor, mayor sera la reputacion asociada a este servicio.

La reputacion de una empresa se ve influenciada por la percepcion de riesgo que tenga el
cliente de la misma. La reputacién es un generador de confianza y cuando es positiva es una
ventaja que ayuda a mantener y consolidar relaciones con los clientes. En cuanto al riesgo
diferentes factores afectan, pueden provenir de acontecimientos controlables o incontrolables
para la empresa, por ejemplo errores funcionales u operaciones modifican la percepcién de

riesgo de la empresa y dafian su reputaciéon (Alloza, Carreras y Carreras 2013).

En el ambito online se atenlla mas la percepcidn de riesgo, ya que los usuarios online pueden
viralizar sus malas experiencias rapidamente por internet, lo que genera mala reputacién entre
usuarios actuales y potenciales, que al percibir que la reputacion es mala debido a un alto
riesgo no confiaran. En definitiva una empresa debe atenuar la percepcion de riesgo para

incrementar su reputacion (Beatty y Smith, 1987).
4.2 Reputacion — Confianza

Hipotesis 2: A mayor reputacion perciba el usuario, tendra mayor confianza en el servicio de

banca por internet asociada a este servicio.

El papel que juega la reputacion es muy importante sobre la confianza. La reputacion es
catalogada como un generador de confianza en diversos estudios, también muchos autores
han apoyado la hipétesis del importante rol que juega la reputacién respecto a la confianza
percibida. Ademas que la confianza es considerada fundamental para la reduccion del riesgo
percibido. Debido a las bases tedricas que afirman esta relacion, podemos suponer que en al
ambito online también existe una relacion positiva entre reputacioén y confianza. (Yu y Singh,
2002; Leiva-Aguilera, 2012).
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4.3 Involucramiento — Confianza

Hipdtesis 3: Mientras mas involucrados estén los usuarios a la banca por internet, se generara

mayor confianza hacia este servicio.

Se define al involucramiento como el grado de interés que le da el consumidor al producto o
servicio, y un estado de involucramiento alto genera mayor confianza y compromiso. Los
clientes con alto involucramiento son mas adversos a recibir mensajes negativos acerca del
servicio y por otra parte, también hay que mencionar que el grado de confianza que le asigna
un cliente a un servicio esta en base a su experiencia con el mismo, lo que muestra que la
confianza esta altamente relacionada con el involucramiento. (Delgado-Ballester y Munuera-
Aleman 2001).

En el caso de transacciones por internet el involucramiento implica que el consumidor tenga
la confianza de dejar sus datos personales cada vez que el sitio se lo pida, y muchas veces
por falta de experiencia o de conocimiento al ser un servicio nuevo hay bajo involucramiento
lo gue genera mayor desconfianza. Sin embargo mientras mas alto sea el involucramiento del
consumidor con un sitio web, méas propenso sera a generar confianza hacia el mismo, por lo

que las compafiias deben fomentar el uso (Delgado, 2001).
4.4 Relacion Satisfaccion — Confianza

Hipotesis 4: La confianza hacia la banca por internet sera mayor cuanto mayor sea el grado

de satisfaccion del consumidor.

Diversos autores y estudios han identificado que la satisfaccion ejerce positiva y directa
influencia sobre la confianza, el grado de confianza es la consecuencia de la capacidad de la
empresa de satisfacer las necesidades de sus clientes. (Garbarino y Johnson, 1999) El grado
de satisfaccion también es determinante para compras futuras y en su camino ir generando
confianza. Entonces el cumplimiento de las expectativas del cliente generan satisfaccion y esta

satisfaccién genera confianza.

El marketing aparte de caracteristicas explicitas de los productos menciona que estos deben
tener ciertas caracteristicas implicitas que deben ser cumplidas para que el consumidor se

encuentre satisfecho, estas son: competencia, benevolencia y honestidad. Si sus expectativas
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iniciales acerca de estos tres componentes son cubiertas la experiencia sera positiva y la su

satisfaccion aumentara (Blas, Mafé, & Pérez, 2009).

En el &mbito online una relacidén positiva entre satisfaccion y confianza es expuesta por una
condicion emacional positiva que probablemente llevara a un estado de seguridad emocional
al consumidor, siendo que el consumidor tiene puestas ciertas expectativas sobre el sitio web,

gue si son alcanzadas generaran satisfaccién y confianza (Martin, 2000).
4.5 Familiaridad — Involucramiento

Hipdtesis 5: A mayor familiaridad tiene el consumidor con el servicio de banca por internet,

mayor sera su nivel de involucramiento.

La familiaridad con un producto o servicio facilita alcanzar niveles de involucramiento a través
de experiencias previas y conocimiento. Para (Ha y Perks, 2005). la familiaridad tiene que ver
con la frecuencia de encuentros previos, a mas interacciones mayor familiaridad. El
involucramiento es una condicion necesaria para la confianza y es considerado el grado de

interés que tiene el consumidor hacia el producto o servicio.

Las compafias para alcanzar involucramiento deben fomentar primeramente la familiaridad
del cliente a sus productos. Los bancos deben fomentar en sus clientes tradicionales el uso de
la banca por internet para que estos se familiaricen con el servicio y en base a experiencias

previas puedan alcanzar niveles més altos de involucramiento (Séderlund, 2002).
4.6 Familiaridad — Satisfaccion

Hipdtesis 6: A mayor familiaridad tiene el consumidor con el servicio de banca por internet,

mayor sera su nivel de satisfaccion.

Autores como (Reichheld y Schefter, 2000) asocian a los altos niveles de familiaridad con
mayor satisfaccion. La familiaridad esta basada en interacciones previas, experiencias y el
aprendizaje. Se dice que hay un proceso de aprendizaje por el que el consumidor sigue y va

quedando mas familiarizado con el producto o servicio.

En el dmbito online muchas veces los niveles de satisfaccién de los consumidores son
mayores, mostrando que mientras mas familiarizados estén con un sitio web, suelen evaluar

este como mas satisfactorio frente a sus necesidades. los consumidores familiarizados con el
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proceder de las sitios web, pueden experimentar mayores niveles de satisfaccion esto debido
tal vez a consecuencia del conocimiento (familiaridad) de los pasos a seguir para realizar la
compra, por otro lado un consumidor que experimenta la compra por primera vez (familiaridad

baja) puede encontrar que el sistema no es eficaz, considerandolo confuso (Ha y Perks, 2005).
4.7 Oportunismo — Familiaridad

Hipotesis 7: A menor sensacién de oportunismo sienta el consumidor respecto al servicio

mayor seran sus niveles de familiaridad.

El oportunismo es una sensacion negativa que afecta a las relaciones comerciales entre
consumidores y las compafias, es lo contrario a la confianza por lo que podria ser un
generador de desconfianza a la hora de generar experiencias con los productos o servicios.
Reduciendo la sensacién de oportunismo en los consumidores se reduce el riesgo y se elevan
los niveles de familiaridad, pues el consumidor empieza experimentar con los productos
(Mukherjee y Nath, 2003)

En las transacciones online si los clientes piensan o perciben conductas oportunistas de parte
de los sitios web, no se familiarizarédn con las transacciones online ya que las consideran
riesgosas. La percepcion de oportunismo puede darse desde una primera mala experiencia o
a través de faltas en el curso de la relacién. La confianza es el elemento mas importante para
el éxito de los sitios web y comportamientos oportunistas reducen laimagen de confianza hacia
ellos. Sin embargo, en los ultimos tiempos ciertas acciones de marketing han incomodado a
los usuarios de servicios online, pues se ven expuestos a mucha publicidad y esto a ha

provocado bajos niveles de familiaridad hacia los servicios online (Chiou y Shen, 2006).
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CAPITULO 5: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion contiene un modelo, el cual fue construido en dos etapas. La primera
etapa fue identificar las variables que fueron consideradas mas importantes en la generacion
de confianza en investigaciones pasadas. La segunda etapa fue la construccion de una escala
de evaluacién que asegure validez de contenido, para posteriormente elaborar un cuestionario

y una base de datos para una muestra que sea representativa.

Finalmente se tom6 en cuenta la literatura disponible, estudios realizados y la opinion de
expertos involucrados en el tema, para aumentar, reducir o eliminar variables de la escala y
asi quedar solamente con los items mas representativos para construir el cuestionario. Cada
pregunta fue escrita como una afirmacion, a la cual el encuestado debia responder por medio

de una escala de Likert de 7 intervalos.
Recoleccion de datos

Los cuestionarios fueron tomados en el mes de Abril en la ciudad de La Paz Bolivia. Se aplicd
la encuesta solamente a clientes que realizan transacciones bancarias en el sitio web de su
banco. La muestra es no probabilistica de conveniencia y dio como resultado 325 encuestas
validas, (error £0.0479%, nivel de confianza 95% y P=Q=50%). las encuestas incompletas o

atipicas fueron excluidas del andlisis.

A los encuestados se les pidio determinar su grado de acuerdo o de desacuerdo respecto a
preguntas escritas como afirmaciones que involucran variables que se piensa son
fundamentales para este estudio. Como ya se mencioné se utilizé una escala de Likert de 7
puntos, que van desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente desacuerdo”, para poder
cuantificar las variables escogidas. También se solicitdé datos demograficos: sexo, nivel

educacional, nivel de ingresos, edad, estado civil y nivel de ingresos.

Finalmente se utiliz6 el sistema SPSS para la tabulacién y el respectivo analisis de los datos.
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CAPITULO 6: RESULTADOS DEL ANALISIS
6.1 Caracterizacion de la muestra

A continuacion se presenta las caracteristicas de la muestra tomada, las cuales fueron
analizadas por medio del uso de SPSS a través de un analisis descriptivo de frecuencia. En el
analisis se destacaron caracteristicas relacionadas al uso de la banca por internet y

caracteristicas demograficas de la poblacion encuestada.

La tabla presentada a continuacion muestra datos sociodemogréficos, entre los mas
representativos para este estudio podemos ver que un 43% de los usuarios de banca por
internet tienen son jévenes de entre 25 y 34 afios, seguido de otro grupo representativo de un
29,8% de jovenes de entre 18 y 24 afios. Un 38% de los usuarios han terminado la universidad
y cuentan con una profesion, y un 26,3% esta cursando la universidad. Otro dato de
importancia es que la mayoria 46,1% de los usuarios trabaja tiempo completo, y la informacion
respecto a los ingresos es dispersa pero en su mayoria oscilan entre 4.501 y 7.500 Bs.
Mensuales (20,7%).

Tabla 10 — Datos demograficos

Sexo Porcentaje
Masculino 58,3
Femenino 41,4
Total 100

Estado Civil Porcentaje
Casada(o) 24,8
Soltera(o) 67,6
Divorciada(o) /Separada(o) 4,1
Viuda(o) 19
Otro 1,6
Total 100

Intervalo de Edad Porcentaje
Entre 18y 24 29,8
Entre 25y 34 43,6
Entre 35y 44 16,3
Entre 45y 54 7,2
Entre 55y 64 2,8
Mayor de 65 0,3
Total 100
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Nivel de Estudios Porcentaje

Basica completa 2,2
Media incompleta 2,2
Media completa 0,6
Técnico (o instituto profesional) incompleto 2,8
Técnico (o instituto profesional) completo 53
Universitario incompleto 26,3
Universitario completo 38,6
Estudios de postgrado incompleto 7,8
Estudios de postgrado completo 13,8
Otro 0,3
Total 100
Situacién laboral actual Porcentaje

Trabaja medio tiempo 16,3
Trabaja tiempo completo 46,1
Busca empleo 5

Duefia de casa 0,9
Jubilado 1,9
Estudiante 26

Otro 3,8
Total 100

Nivel de Ingresos Familiar Porcentaje

Menos de 1.500 10

Entre 1.501y 2.500 15

Entre 2.501y 4.500 15,4
Entre 4.501 y 7500 20,7
Entre 7. 501 y 10.000 13,8
Entre 10.001 y 15. 000 8,8
Entre 15.001y 20.000 5,6
Entre 20.001y 30.000 1,9
Més 30.000 2,2
NS/NR 6,6
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Las tablas presentadas a continuacion muestran las preferencias de los encuestados que
respondieron que si utilizaban Banca por internet. La primera tabla es respecto al Banco del

gque actualmente son usuarios, la segunda respecto al tiempo que llevan usando banca por
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internet y la ultima tabla muestra habitualmente desde donde es que se conectan a hacer

transacciones en el sitio web de su banco.

Tabla 11 - Caracteristicas banca online Bolivia

BANCO DEL QUE ES

USUARIO Porcentaje
Bar.lc.o Nacional de 20.1
Bolivia

Banco Econdmico 2,2
Banco Ganadero 1,6
Banco Mercantil Santa 11.9
Cruz

Banco Bisa 17,2
Banco FIE 5,6
BCP (Crédito) 12,2
Banco Unién 22,6
Banco Sol 53
Otro 1,3
TOTAL 100

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior podemos ver que el sitio web del Banco Union es el preferido por un 22,6
% de los usuarios de banca por internet en Bolivia, esto puede deberse a que el Banco Unién
es el Banco donde estan afiliados todos los funcionarios publicos del gobierno central, y al ser
la ciudad de La Paz la sede de gobierno donde se concentran la mayoria de las instituciones
publicas, también se concentran la mayoria de los funcionarios publicos. En segundo lugar
tenemos al Banco Nacional de Bolivia, este es uno de los primeros bancos en lanzar al
mercado la Banca Joven, entonces tiene en su mayoria de usuarios a universitarios que de
acuerdo a los datos demograficos son uno de los segmentos que mas utilizan la banca por

internet.
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Tabla 12 — Datos afios de experiencia con banca online

¢Hace cuanto tiempo  ¢Hace cuénto tiempo  ¢Hace cuéanto tiempo

usted realiza algun usted es cliente de usted realiza algun
tipo de operacion este Banco? tipo de operacion
bancaria por Internet? bancaria por Internet
en este Banco?
+deun 34% + de un 82% + de un 44%
afio afio afio
-deun 66% - de un 18% - de un 56%
afio afo afio

Fuente: Elaboracion propia

La tabla anterior muestra datos respecto a la cantidad de afios experimentando banca por
internet, la cantidad de afios que es usuario de su banco actual y la cantidad de afios que

realiza operaciones bancarias desde el sitio web de su actual banco.

Como podemos ver un 66% de la poblacion encuestada utiliza banca por internet hace menos
de un afo, por lo que se podria concluir que en su mayoria son usuarios nuevos que estan
experimentando sus primeras transacciones online. En la parte central de la tabla anterior
podemos ver que el 82% de los encuestados son clientes de su banco ya hace mas de un afio,
lo que significaria que en general los usuarios de banca por internet son clientes antiguos de
la banca tradicional pero que recién se han empezado a involucrar en los servicios online.
Finalmente en el extremo derecho de la tabla podemos ver que un 56% de los usuarios de
banca por internet utilizan hace menos de un afio la banca online de su institucion financiera,
dato similar al primero de la tabla, en el que muestra el tiempo que los usuarios realizan
operaciones en Banca por Internet. Por lo que podriamos concluir que casi la misma gente
que utiliza banca por internet, lo hace desde el banco del que es cliente tradicional desde

siempre.
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Tabla 13 - Preferencia para operar en banca online

¢Desde qué lugar se conecta usted a Internet para operar con su banco?

CASA 31%
OFICINA 21%
CELULAR O TABLET 42%
OTRO 5%

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente el lugar de preferencia para operar en banca por internet mediante celular o Tablet
(42%), en segunda instancia es la casa 31% y finalmente en sus oficinas 21%, esta claro que

los usuarios no prefieren lugares publicos para operar en los sitios web de su banco.
6.2 Analisis de fiabilidad

En la siguiente tabla se muestra los resultados obtenidos respecto al andlisis de fiabilidad
realizado en la base de datos obtenida. Como podemos observar el alpha de cronbach
obtenido para cada uno de los constructos muestra montos mayores a 0,7 indicando
consistencia interna, alta correlacion entre los elementos y finalmente nos confirma la fiabilidad

del modelo.
Tabla 14 - Fiabilidad de los constructos

ALPHA DE N° DE

CONSTRUCTOS CRONBACH ELEMENTOS
RIESGO PERCIBIDO 0,904 3
REPUTACION 0,900 3
INVOLUCRAMIENTO 0,872 3
SATISFACCION 0,936 3
FAMILIARIDAD 0,936 3
OPORTUNISMO 0,842 3

Fuente: Elaboracion propia
6.3 Resultados acerca de las variables

A continuacién se presentan los datos obtenidos de la muestra respecto a un promedio en
cada una de las variables basados en los items escogidos por el modelo como mas relevantes.

Posteriormente se recopilaron todos los datos de las encuestas, y se procedid a realizar el
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estudio sobre cada factor individualmente en relaciébn a las variables demogréficas y de

conducta mas relevantes para obtener.

Se utilizé el test ANOVA para poder determinar si las diferencias entre los grupos son
significativas, tomando en cuenta el valor de significancia obtenido en cada caso, si este es
menor a 0,05 se rechaza la hip6tesis nula de que los grupos tienen medias iguales con 95%

de nivel de confianza, lo que indica que la diferencia entra los grupos es significativa.
6.3.1 Reputacion

Tabla 15 - ANOVA Reputacion

Variable N Media Significancia Existe
ANOVA diferencia
significativa
Total 318 5,26
Sexo Masculino 187 5,15 0,247 NO
Femenino 132 5,41
Nivel de Menor a 10.000 212 5,33 NO
ingreso Bs.
Mayor a 10.000 107 5,10 0,166
Bs.
Casada(o) 79 5,45 NO
Soltera(o) 215 5,20
... Divorciada(o) 13 4,92 0,550
Estado civil Viuda(o) 6 511
Otros 5 4,93
Edad Menos de 35 234 5,12 003 Sl
Mas de 35 85 5,64 ’
Tiempo que Menos de un 164 5,13 0,105 NO
opera afo
online Mas de un afio 155 5,39

Fuente: Elaboracion propia

El factor mejor evaluado es Reputacién con una media de 5,26, por lo que podriamos concluir
que los sitios web de los bancos que utilizan los encuestados tienen buena. En los grupos no
se tiene diferencia significativa, exceptuando los miembros menores de 35 y mayores de 35,
en el cual existe una minima diferencia pero significativa, en la que se puede concluir que las
personas mayores de 35 afios perciben a su banco con mejor reputacion que los menores de
35.
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6.3.2 Riesgo

Tabla 16 - ANOVA Riesgo

Variable N Media Significancia Existe
ANOVA diferencia
significativa
Total 318 3,12
Sexo Masculino 187 3,17 0,336 NO
Femenino 132 3,06
Nivel de Menor a 10.000 212 2,99 0,044 Sl
ingreso Bs.
Mayor a 10.000 107 3,37
Bs.
Casada(o) 79 3,00 NO
Soltera(o) 215 3,13
... Divorciada(o) 13 3,38 0,589
Estado civil Viuda(o) 6 4.00
Otros 5 3,40
Edad Menos de 35 234 3,19 0166 NO
Mas de 35 85 2,92 ’
Tiempo que Menos de un 164 3,26 0,103 NO
opera afo
online Mas de un afio 155 2,97

Fuente: Elaboracion propia

En el caso del factor riesgo, es el factor con la media mas baja, por lo que se podria concluir
que los usuarios perciben a los sitios web de sus bancos riesgosos. No existen diferencias
significativas entre los grupos de sexo, estado civil, edad y tiempo que opera online. Sin
embargo en el caso de “Nivel de ingreso” si existe una diferencia significativa respecto al
riesgo, pues las personas con ingresos mayores a 10.000 Bs. Perciben mas riesgo que los
con ingresos menores de 10.000 Bs. Esto puede deberse a que obviamente los con mayores

ingresos tienen mas dinero en sus cuentas por lo que tienen mayor miedo a perderlo.
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6.3.3 Oportunismo

Tabla 17 - ANOVA Oportunismo

Variable N Media Significancia Existe
ANOVA diferencia
significativa
Total 318 3,25
Sexo Masculino 187 3,37 0,212 NO
Femenino 132 3,08
Nivel de Menor a 10.000 212 3,23 0,831 NO
ingreso Bs.
Mayor a 10.000 107 3,27
Bs.
Casada(o) 79 3,02 NO
Soltera(o) 215 3,34
... Divorciada(o) 13 2,92 0,423
Estado civil Viuda(o) 6 3.44
Otros 5 3,73
Edad Menos de 35 234 3,34 0.069 Sl
Mas de 35 85 2,99 ’
Tiempo que Menos de un 164 3,31 0,414 NO
opera afo
online Mas de un afio 155 3,18

Fuente: Elaboracion propia

Otro de los factores con media baja es el oportunismo con una media igual a 3,25. Con lo que
se podria decir que los usuarios perciben que los sitios web de su banco son oportunistas en
algunos aspectos. Existe diferencia significativa solamente en el caso de los usuarios menores
de 35 quienes perciben menos oportunista al sitio web de su banco, en cambio los usuarios
mayores a 35 consideran mas oportunistas. Es posible que esto se deba a que las personas
mayores siempre tienen mayor miedo y desconfianza a utilizar sitios web o a realizar

transacciones en internet, ya que es algo nuevo para ellos.
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6.3.4 Involucramiento

Tabla 18 - ANOVA Involucramiento

Variable N Media Significancia Existe
ANOVA diferencia
significativa
Total 318 5,08
Sexo Masculino 187 5,16 0,010 Si
Femenino 132 4,99
Nivel de Menor a 10.000 212 5,11 NO
ingreso Bs.
Mayor a 10.000 107 5,02 0,581
Bs.
Casada(o) 79 5,05 NO
Soltera(o) 215 5,09
... Divorciada(o) 13 5,52 0,361
Estado civil Viuda(o) 6 4.05
Otros 5 4,93
Edad Menos de 35 234 4,97 0.026 Sl
Mas de 35 85 5,38 ’
Tiempo que Menos de un 164 5,00 0,297 NO
opera afo
online Mas de un afio 155 5,16

Fuente: Elaboracion propia

El factor involucramiento tiene una media de 5,08, por lo que se podria decir que existe un
buen involucramiento de parte de los usuarios con el uso de sus sitios web. En los grupos de
sexo y edad se tiene diferencia significativa. En el caso del Sexo es minima, sin embargo se
puede concluir que los hombres estan mayormente involucrados con el sitio web de su banco
que las mujeres. En el caso de edad, los usuarios mayores de 35 estan mas involucrados con
el sitio web de su banco que los menores de 35; esto puede deberse a que los mayores de 35
probablemente tienen mayor tiempo de uso lo que los a involucrado mas con el sitio web de

su banco.
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6.3.5 Familiaridad

Tabla 19 - ANOVA Familiaridad

Variable N Media Significancia Existe
ANOVA diferencia
significativa
Total 318 4,71
Sexo Masculino 187 4,80 0,466 NO
Femenino 132 4,59
Nivel de Menor a 10.000 212 4,66 NO
ingreso Bs.
Mayor a 10.000 107 4,81 0,415
Bs.
Casada(o) 79 5,11 Sl
Soltera(o) 215 4,59
... Divorciada(o) 13 4,82 0,037
Estado civil Viuda(o) 6 3,55
Otros 5 4,33
Edad Menos de 35 234 4,58 0012 Sl
Mas de 35 85 5,08 ’
Tiempo que Menos de un 164 4,45 0,002 Sli
opera afo
online Mas de un afio 155 4,98

Fuente: Elaboracion propia

El factor familiaridad tiene una media de 4,71. Respecto a los grupos existe diferencia
significativa entre los que conforman “estado civil”, “edad” y “tiempo que opera online”. En el
estado civil el grupo que tiene mayor diferencia significa son el grupo de casados, esto puede
deberse a que al ser miembros de una familia tienen menos tiempo para ir a los bancos
entonces utilizan los sitios web. Finalmente en el tiempo que operan online también existe
diferencia significativa, pues los usuarios de mas de un afio estan mayor familiarizados con el

uso, esto puede deberse a la cantidad de experiencias de uso.
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6.3.6 Satisfaccion

Tabla 20 - ANOVA Satisfaccion

Variable N Media Significancia Existe
ANOVA diferencia
significativa
Total 318 5,20
Sexo Masculino 187 5,19 0,838 NO
Femenino 132 5,21
Nivel de Menor a 10.000 212 5,25 0,351 NO
ingreso Bs.
Mayor a 10.000 107 5,10
Bs.
Casada(o) 79 5,40 NO
Soltera(o) 215 5,14
... Divorciada(o) 13 5,07 0,393
Estado civil Viuda(o) 6 4.50
Otros 5 5,50
Edad Menos de 35 234 5,04 0.001 Sl
Mas de 35 85 5,62 ’
Tiempo que Menos de un 164 4,99 0,005 Sli
opera afo
online Mas de un afio 155 5,42

Fuente: Elaboracion propia

El factor satisfaccion tiene una media de 5,20. Los datos demogréficos de sexo, nivel de
ingresos y estado civil, no tienen diferencia significativa. Sin embargo entre los grupos de edad
y tiempo que operan online si existe diferencia significativa. En el caso de edad los mayores
de 35 se sienten un poco mas satisfechos que los menores de 35, puede deberse a que como
han tenido mayores experiencias con el sitio han resuelto mayores problemas y se han visto
mas satisfechas sus necesidades. Lo mismo pasaria con los que operan mas de un afio pues
tienen una diferencia significativa con la media de los usuarios que usan menos de un afio la

banca online.
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CAPITULO 7: ANALISIS DEL MODELO CAUSAL Y CONTRASTE DE HIPOTESIS
7.1 Andlisis del Modelo Causal

La herramienta fundamental para determinar las relaciones causales de los constructos es el
analisis del modelo causal. Para llevar a cabo la comprobacion del analisis del modelo causal
se utilizé un software de modelo de ecuaciones estructurales utilizando el programa AMOS,
por medio del cual se llevé a cabo regresiones para cada constructo, y los valores numéricos
que se dieron asociados a cada relacion, representaron las cargas factoriales de cada

regresion realizada.

El modelo tiene las siguientes variables ficticias: riesgo, reputacién, involucramiento,
satisfaccion, familiaridad, oportunismo. Cada variable tiene items que la explican Las variables
son explicadas por los items que las conforman y la idea es que la relacion de cada variable y

componente de una potencia cercana a 1.

Para evaluar el modelo se tomé en cuenta el chi cuadrado y los siguientes indices de ajuste
del modelo: NFI, IFI, TLI, CFl, los cuales todos presentaron coeficientes iguales o0 mayores a
0,89 y el RMSA menor o igual a 0,08.

Chi-cuadrado: 549,297
Grados de libertad: 182
Significancia: 0,000

Tabla 21 - indice de ajuste del modelo

INDICES DE AJUSTE DEL MODELO
NFI IFI TLI CFI RMSEA

0,897 0,929 0,909 0,928 0,080
Fuente: Elaboracion propia
7.2 Contraste de Hipotesis

Para el contraste de las hipétesis planteadas es importante mencionar los valores del

modelo, los cuales se muestran en la siguiente tabla:
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VARIABLE

RIESGO PERCIBIDO

REPUTACION

INVOLUCRAMIENTO

SATISFACCION

OPORTUNISMO

FAMILIARIDAD

CONFIANZA

2 . : : .
ElI R de cada item tienen un valor aceptable superior a 0,3 y las cargas factoriales tienen

Tabla 22 — Valores del modelo

R2

0,00

0,07

0,28

0,48

0,00

0,00

0,63

items

Riesgo percibido 1
Riesgo percibido 2
Riesgo percibido 3
Reputacioén 1
Reputacién 2
Reputacion 3
Involucramiento 1
Involucramiento 2
Involucramiento 3
Satisfaccion 2
Satisfaccion 3
Satisfaccion 4
Oportunismo 1
Oportunismo 2
Oportunismo 4
Familiaridad 1
Familiaridad 2
Familiaridad 3
Benevolencia 11
Honestidad 12

Competencia 13

Fuente: Elaboracioén propia

valores mayores a 0,5, valor igualmente aceptable.

RZ

0,62
0,86
0,81
0,62
0,87
0,78
0,79
0,87
0,78
0,83
0,82
0,81
0,62
0,79
0,54
0,80
0,84
0,84
0,71
0,83
0,32

Carga

factorial

0,79
0,93
0,90
0,79
0,93
0,88
0,89
0,93
0,88
0,91
0,91
0,90
0,79
0,89
0,73
0,90
0,92
0,92
0,84
0,91
0,56
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llustracion 2: Modelo de confianza para la banca online
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En base a este modelo de confianza presentado, procederemos a aceptar o rechazar las

hipotesis planteadas en el capitulo cuatro:

Tabla 23 — Aceptacion o rechazo de las hipoétesis

HIPOTESIS

Hipotesis 1
Reputacion.

Si el riesgo que perciben los consumidores
con respecto a la banca por internet es
menor, mayor sera la reputacion asociada
a este servicio.

Hipotesis 2: Reputacion-Confianza

A mayor reputacion perciba el usuario,
tendra mayor confianza en el servicio de
banca por internet asociada a este servicio.
Hipotesis 3: Involucramiento-Confianza

Riesgo percibido-

Mientras mas involucrados estén los
usuarios a la banca por internet, se
generara mayor confianza hacia este
servicio.

Hipotesis 4: Satisfaccion- confianza

La confianza hacia la banca por internet
sera mayor cuanto mayor sea el grado de
satisfaccion del consumidor.
Hipotesis 5:
involucramiento

A mayor familiaridad tiene el consumidor
con el servicio de banca por internet, mayor
sera su nivel de involucramiento.
Hipotesis 6: Familiaridad-satisfaccion

A mayor familiaridad tiene el consumidor
con el servicio de banca por internet, mayor
sera su nivel de satisfaccion.

Hipotesis 7: Oportunismo-Familiaridad
A menor sensacion de oportunismo sienta
el consumidor respecto al servicio mayor
seran sus niveles de familiaridad.

Familiaridad-

ACEPTA O
RECHAZA

Se acepta

Se acepta

Se acepta

Se acepta

Se acepta

Se acepta

No se
acepta

¢ POR QUE?

El coeficiente de determinaciones de (-
0,27) que determina significancia y una la
relacién directa y negativa entre el Riesgo
y Reputacion.

Se tiene un coeficiente de determinacién
igual a (+0,27) lo cual el significativo,
representado una relacion directa y
positiva entre estas variables.

El modelo muestra que existe una

influencia directa y positiva del
involucramiento hacia la confianza,
mostrando un coeficiente de
determinacion de (+0,18) que es
significativo.

Se tiene un coeficiente significativo igual a
(+0,66) que representa la relacién directa
y positiva entre estas dos variables,
ademas de las mas potentes del modelo.
El modelo muestra que existe influencia
directa y positiva igual a (+0,53) que es
significativo, entre estas dos variables.

Porque se tiene un coeficiente de
determinacion significativo, directo vy
positivo entre estas variables (+0,69)
ademas de ser el mas potente del modelo.
El modelo muestra un coeficiente de
determinacion no significante de (0,1) por
lo que la relacion entre estas variables es
negativa.

Fuente: Elaboracion propia
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Como podemos apreciar as hipotesis de la uno a la seis son aceptadas y la ultima es
rechazada. Respecto a la confianza vemos que esta directa y positivamente influenciada por
la reputacion, el involucramiento y la satisfaccion, siendo esta ultima la mas potente con una
significancia de (0,69) por lo que podriamos concluir que a mayor reputacion, involucramiento
y satisfaccion por parte de los usuarios de banca por internet habra mas confianza hacia este

servicio.
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CAPITULO 8: LIMITACIONES
Limitaciones del estudio

La principal limitacion del estudio es que la muestra fue tomada solamente en la ciudad de La
Paz y El Alto, por temas de tiempo y recursos para movilizarse a otros departamentos de
Bolivia. Por lo que los resultados no explicarian una realidad como pais. De todas maneras La
Paz es la sede de gobierno y junto con El Alto son la urbe metropolitana mas poblada de
Bolivia. El Alto la segunda ciudad con mayor crecimiento del pais. Por lo que esta limitante no

resta importancia a los resultados del estudio.

Otra limitante fue que la difusion de las encuestas tuvo que ser por medio de un cuestionario
fisico para apresurar el proceso y asi filtrar solo a los usuarios de banca por Internet. Esto
debido a que el uso de Internet y el llenado de encuestas online es un tema aln muy nuevo

en Bolivia.

De igual manera seria bueno tomar en cuenta la opinién no solamente de los usuarios, si no,
también el punto de vista de las instituciones financieras, ya que conocer los factores que

afectan a la industria desde esa vision puede arrojar datos importantes.
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CAPITULO 9: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

La banca a nivel mundial se ha visto directamente influenciada por el uso de internet, no siendo
la excepcion las instituciones financieras en paises como Bolivia. Actualmente el reto esta en
conocer como influir en los clientes actuales y potenciales para que adopten el uso de estos

nuevos canales.

La presente investigacion presento un modelo causal, que permite identificar los factores que
influyen en la generaciébn de confianza, bajo la premisa que la confianza es el factor

determinante para la adopcion.

Por medio de los datos obtenidos se concluyé que los niveles de adopcién a la banca por
internet en Bolivia son bajos comparados con los de la regién. Por lo que el estudio se enfoco
en conocer cuales son los factores que afectan y determinan a los clientes actuales de este

servicio.

La literatura destaca que para generar confianza hay una serie de antecedentes, entre los que
destaca a la reputacion del sitio web, el nivel de involucramiento, la satisfaccion del cliente, el
riesgo percibido y otros. Por lo que el correcto manejo de estas variables permite la generacion

de confianza y por ende la adopcién.

Es importante mencionar que también las hipotesis planteadas en este estudio fueron
validadas por medio de los datos de significancia que nos dio el modelo causal. Concluyendo
que la reputacion, involucramiento y satisfaccion tienen influencia directa, positiva y mas

potente con la confianza.

Por lo tanto anteriormente expuesto podemos concluir que para alcanzar mayores niveles de
adopcion en la banca por internet se debe generar confianza, la cual se logrard con un manejo

correcto de las variables que influyen en ella.

Finalmente el presente estudio es una herramienta para los gestores de la banca y debe ser

tomado en cuenta para obtener mayores niveles de adopcién del servicio.
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Recomendaciones

Por la importancia de las dimensiones, para futuras investigaciones seria relevante analizar de
que manera algunas variables podrian estar presentes en las relaciones causales analizadas
en este modelo es asi por ejemplo en relacién reputacion — confianza podria depender del
nivel de experiencia que tiene el cliente por la banca por internet o por el tipo de banco (privado

0 publico).

En cuanto a recomendaciones para directivos de banca como ya se mencioné con anterioridad
el uso de canales online significa un ahorro de recursos econdémicos y humanos a las
instituciones financieras, por lo que muchas instituciones financieras alrededor del mundo
utilizan estos canales y mejorar sus niveles de adopcién se a convertido en una de sus
principales tareas. Es por eso que de acuerdo a los resultados de este estudio brindare las

siguientes recomendaciones:

Los directivos de la banca deben estar conscientes que la adopcién o participacién online de
los consumidores, se dara de acuerdo a incremento de confianza que se logre a partir de una
correcta gestion de las factores identificados en este estudio. El modelo causal presentado
permite desarrollar estrategias para generar mas y mejores relaciones con clientes actuales y

potenciales de la banca por internet, basado en el manejo de las siguientes variables.

El manejo del riesgo, es muy importante para generar buena reputacion de la institucion y de
su pagina Web por lo que las entidades financieras deberian implementar mecanismos de
seguridad en sus sitios web y hacer alianzas estratégicas solamente con organizaciones
fiables y de buena reputacion, para que el cliente se sienta seguro al introducir sus datos

personales.

En este estudio se determind que el oportunismo baja los niveles de familiaridad por lo que las
instituciones deberian presentarse ante los clientes con politicas claras acerca de la gestion
de su informacion. Asi se abrira paso a poder incrementar la familiaridad por medio del

conocimiento y el nimero de experiencias en los usuarios.

Los niveles de involucramiento influyen directamente en la generacion de confianza, para lo
que se sugiere que los directivos, disefien campafias publicitarias dirigidas a generar
conocimiento e interés hacia este canal, mediante la comunicacién de las multiples ventajas

gque ofrece la banca en Internet versus la banca tradicional.
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Por dltimo, y de acuerdo a los datos obtenidos en este estudio la satisfaccion del consumidor
es clave en el crecimiento de la confianza hacia un sitio web, por lo que el cumplimiento de las
promesas que hacen las campafias de marketing es clave, en ese sentido se debe delimitar

las capacidades del servicio y no prometer mas de lo que se puede cumplir.

Finalmente se recomienda a los directivos hacer andlisis de tendencias culturales y
socioecondémicas de la poblacion Boliviana antes de invertir recursos en la propagacion de la
banca por internet, ya que esté visto que Bolivia es un pais aun en vias de desarrollo donde el

acceso a internet es alin muy baja.
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ANEXOS

ANEXO 1: Encuesta

INSTRUCCIONES:

De antemano, gracias por concedernos su tiempo para esta encuesta. Su participacion es
muy importante para el éxito de este proyecto. Se esta realizando un estudio con el fin de
recoger las opiniones que tienen las personas respecto al sitio Web de su Banco. Su
informacién individual esta protegida por el secreto estadistico y sera tratada en forma
estrictamente confidencial.

Le rogaria contestar las siguientes preguntas:

1.

2.

o 0

¢ Ha realizado operaciones bancarias por Internet (Por ejemplo: consultar su cuenta,
traspasar dinero, etc.)? O Si O No

¢, Hace cuanto tiempo usted realiza algun tipo de operacion bancaria por Internet?
Afios_ Meses_

¢, Desde qué lugar se conecta usted a Internet para operar con su banco?

O Celular o Tablet O Cibercafé

O Casa 0O Trabajo O Desde otro lugar

Indique el Banco por el cual usted opera habitualmente por Internet. Indique sélo uno
de ellos:

O Banco Nacional de O Banco O Banco Ganadero

Bolivia Econdmico
O Banco Mercantil [0 Banco Bisa 0 Banco FIE
Santa Cruz
o e 0 BancoSol
0 BCP (Crédito) 0 Banco Union O Otro:
¢, Hace cuanto tiempo usted es cliente de este Banco? Afios Meses

¢ Hace cuanto tiempo usted realiza algun tipo de operacién bancaria por Internet en
este Banco? Afios _ Meses

Respecto a su Banco habitual en Internet, indique su grado de desacuerdo o de
acuerdo con las siguientes afirmaciones, entre 1y 7, asignando 1 si esta Totalmente
en desacuerdo y 7 si estd Totalmente de acuerdo.
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Grado de Acuerdo

1

2

3

4

5

6

Reputacion

Mi Banco tiene buena reputacion.

Creo que la reputacidon de mi Banco es mejor que la de los otros.

Siempre he tenido una buena impresién de mi Banco.

El sitio Web de mi Banco es conocido de forma positiva.

El sitio Web de mi Banco tiene buena reputacion.

El sitio Web de mi Banco tiene reputacién de mantener sus promesas
contractuales.

Riesgo Percibido

El sitio Web de mi Banco es riesgoso.

La informacién de mis transacciones por el sitio Web de mi Banco podria
ser conocida por terceros.

La informacion de mis transacciones por el sitio Web de mi Banco podria
ser manipulada por terceros.

La pagina Web de mi banco no es un medio seguro para realizar mis
transacciones.

La pagina Web de mi banco no es un medio seguro para entregar
informacién personal.

Descargar documentos bancarios de Internet envuelve una cantidad
considerable de riesgo.

Oportunismo

Para su beneficio, mi banco seria capaz de utilizar mi informacion privada
sin hacérmelo saber.

Es posible que mi banco no siempre actie de forma integra manejando mi
informacién personal y financiera.

Mi bienestar personal es poco importante para mi banco.

Si es necesario, mi banco podria ser poco ético en gestionar la informacién
privada.

Involucramiento

Tengo gran interés por el tema de los servicios bancarios en Internet.

Tengo curiosidad por conocer mas de los servicios bancarios en Internet.

Me gusta hacer comparaciones entre los servicios bancarios por Internet.

Me gusta comentar acerca de los servicios bancarios por Internet con mis
amigos y conocidos.

Familiaridad

En términos generales, estoy familiarizado con mi Banco a través de
Internet.

Estoy familiarizado con consultar informacion de mi cuenta bancaria a
través de Internet.

Estoy familiarizado con los servicios ofrecidos por mi banco a través de
Internet.

Yo estoy mas familiarizado con mi banco por Internet que otros usuarios.

Honestidad

Creo que la informacién ofrecida por este Banco en Internet es sincera y
honesta.
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Creo que puedo fiarme de las promesas que realiza mi Banco a través de
Internet.

En el sitio Web de mi Banco nunca se realizan falsas afirmaciones.

Mi Banco a través de Internet se caracteriza por ofrecer un servicio franco y
transparente.

Benevolencia

Creo que las recomendaciones que mi Banco en Internet da a los clientes
buscan un beneficio mutuo.

Creo que mi Banco a través de Internet se preocupa por el interés presente
y futuro de sus clientes.

Creo que en mi Banco en Internet tienen en cuenta como repercuten sus
acciones sobre los clientes.

Para disefiar su oferta, este banco en Internet tiene en cuenta los deseos y
necesidades de sus clientes.

Competencia

Creo que en este banco tienen la habilidad necesaria para operar a través
de Internet.

Creo que en este banco tienen experiencia en la comercializacion de los
productos y servicios por Internet.

Creo que en este banco conocen a sus clientes lo suficiente como para
ofrecerles a través de Internet los productos y servicios que necesitan.

Creo que este banco es competente y efectivo en sus operaciones a través
de Internet.

Satisfaccion

Estoy satisfecho con las transacciones realizadas a través de mi Banco en
Internet.

Pienso que tomé una correcta decision al utilizar mi Banco a través de
Internet.

Mi banco ha satisfecho mis expectativas a través de Internet.

En términos generales, estoy satisfecho con el sistema dispuesto por mi
banco para llevar a cabo las transacciones a través de Internet.

Compromiso

Tengo la intencion de seguir utilizando en el futuro este banco a través de
Internet.

Creo que mi relaciéon con mi banco a través de Internet se mantendra en los
préximos meses.

Creo que recomendaré a terceras personas el uso del sitio Web de mi
banco.

La relacién que tengo con mi Banco a través de Internet merece de mi parte
el mayor esfuerzo para mantenerla.

Si alguien lo criticara, yo creo que destacaria los aspectos positivos del sitio
Web de mi banco.

Creo que no dejaria de utilizar el sitio Web de mi banco si ellos cometieran
algun pequefo error.

Aunque surgieran nuevas alternativas, creo que no renunciaré a realizar
operaciones con mi Banco a través de Internet, ya que con él mantengo
una relacibn muy satisfactoria.

Lealtad
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He funcionado con el sitio Web de mi banco durante mucho tiempo.

No me gustaria utilizar el sitio Web de otro banco.

Me gustaria que mi banco mantuviera sus servicios a través de Internet por
mucho tiempo en el mercado.

Soy leal hacia mi banco a través de Internet.

Hablo bien de los servicios de Internet de mi banco.

8. Por favor sefale su nivel de estudios:

O Basica [ Media [ Técnico (o O 0 Estudios de

incompleta incompleta instituto profesional)  Universitario postgrado
incompleto incompleto incompleto

O Basica [ Media [ Técnico (o O 0 Estudios de

completa  completa instituto profesional) Universitario postgrado
completo completo completo

9. ¢Cudl es su situacion laboral actual?

O Trabaja O Trabaja O OO0 Dueia de O O
medio tiempo tiempo completo  Busca casa Jubilado Estudiante
empleo

10. Nivel de Ingresos del Grupo Familiar (Bolivianos)

[0 Menos de 1.500 [ Entre 4501 y 7500 [ Entre 15.001y 20.000 [ NS-
NR

O Entre 1.501y 2.500 [ Entre 7.501 y 10.000 O Entre 20.001y 30.000

O Entre 2501y 4.500 O Entre 10.001y 15.000 O Més 30.000

11. Sexo del entrevistado
O O
Masculino Femenino

12. Estado Civil:
O Casada(o) 0[O Soltera(o) O O O Otro O NS-NR
Divorciada(o)  Viuda(o)
0 Separada(o)
13. Intervalo de edad del entrevistado
O Entre 18y O Entre25y [0 Entre35y O Entre45y [O Entre55y 0O
24 34 44 54 64 Mayor
de 65
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ANEXO 2: Frecuencias de las variables relacionadas al perfil de la muestra

Estado Civil
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valido Casada(o) 79 24,8 24,8 24,8
Soltera(o) 215 67,4 67,6 92,5
Divorciada(o) 13 41 4.1 96,5
/Separada(o)
Viuda(o) 6 1,9 1,9 98,4
Otro 5 1,6 1,6 100,0
Total 318 99,7 100,0
Perdid Sistema 1 3
0s
Total 319 100,0
Intervalo de Edad
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido | Entre 18y 24 95 29,8 29,8 29,8
Entre 25y 34 139 43,6 43,6 73,4
Entre 35y 44 52 16,3 16,3 89,7
Entre 45y 54 23 7,2 7,2 96,9
Entre 55y 64 9 2,8 2,8 99,7
Mayor de 65 1 3 3 100,0
Total 319 100,0 100,0
Sexo
. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado
0 1 3 3 3
Valid Masculino 186 58,3 58,3 58,6
&% Femenino 132 41,4 41,4 100,0
Total 319 100,0 100,0




Anexo 3: Frecuencias de las variables relacionadas a habitos de uso y preferencias

¢Hace cuanto tiempo usted realiza algun tipo de operacion bancaria por

Internet?-1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido ,00 110 34,5 34,5 34,5
1,00 71 22,3 22,3 56,7
2,00 51 16,0 16,0 72,7
3,00 30 9,4 9,4 82,1
4,00 17 53 53 87,5
5,00 20 6,3 6,3 93,7
6,00 8 2,5 2,5 96,2
7,00 4 1,3 1,3 97,5
8,00 4 1,3 1,3 98,7
10,00 2 ,6 ,6 99,4
15,00 1 3 3 99,7
16,00 1 3 3 100,0

Total 319 100,0 100,0

¢Hace cuanto tiempo usted realiza algln tipo de operacién bancaria por
Internet?-Meses

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido ,00 162 50,8 50,9 50,9
1,00 34 10,7 10,7 61,6
2,00 29 9,1 91 70,8
3,00 17 5,3 53 76,1
4,00 12 3,8 3,8 79,9
5,00 9 2,8 2,8 82,7
6,00 32 10,0 10,1 92,8
7,00 2 ,6 ,6 93,4
8,00 12 3,8 3,8 97,2
9,00 4 1,3 1,3 98,4
10,0 4 1,3 1,3 99,7
0
11,0 1 3 3 100,0
0
Total 318 99,7 100,0
Perdido | Siste 1 3
S ma
Total 319 100,0
Desde su casa
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e véalido acumulado
Valido 1 125 39,2 100,0 100,0
Perdidos | Sistema 194 60,8
Total 319 100,0




Desde su trabajo

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido 1 86 27,0 100,0 100,0
Perdidos | Sistema 233 73,0
Total 319 100,0
Desde su celular o tablet
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido 1 169 53,0 100,0 100,0
Perdidos | Sistema 150 47,0
Total 319 100,0
Otro lugar
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido 1 19 6,0 100,0 100,0
Perdidos | Sistema 300 94,0
Total 319 100,0

Indique el Banco por el cual usted opera habitualmente por Internet.

Frecuencia Porcenta | Porcenta Porcentaje
je je vélido acumulado
Vaélido Banco Nacional 64 20,1 20,1 20,1
de Bolivia
Banco 7 2,2 2,2 22,3
Econémico
Banco Ganadero 5 1,6 1,6 23,8
Banco Mercantil 38 11,9 11,9 35,7
Santa Cruz
Banco Bisa 55 17,2 17,2 53,0
Banco FIE 18 5,6 5,6 58,6
BCP (Crédito) 39 12,2 12,2 70,8
Banco Unién 72 22,6 22,6 93,4
Otro 4 1,3 1,3 94,7
BancoSol 17 5,3 5,3 100,0
Total 319 100,0 100,0

¢Hace cuanto tiempo usted es cliente de este Banco? Responder numero de
meses aprox.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Vélido 1 2,8 2,8 2,8
2 2,8 2,8 5,6
3 12 3,8 3,8 9,4
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4 7 2,2 2,2 11,6
5 5 1,6 1,6 13,2
6 6 19 19 15

8 6 1,9 1,9 16,9
10 4 1.3 1,3 18,2
11 1 0,3 0,3 18,5
12 26 8,2 8,2 26,6
13 2 0,6 0,6 27,3
14 1 0,3 0,3 27,6
15 2 0,6 0,6 28,2
17 3 0,9 0,9 29,2
19 5 1,6 1,6 30,7
21 1 0,3 0,3 31

24 32 10 10 41,1
27 1 0,3 0,3 41,4
29 2 0,6 0,6 42

31 1 0,3 0,3 42,3
36 33 10,3 10,3 52,7
37 1 0,3 0,3 53

38 1 0,3 0,3 53,3
40 1 0,3 0,3 53,6
42 1 0,3 0,3 53,9
44 1 0,3 0,3 54,2
45 1 0,3 0,3 54,5
48 24 7,5 7,5 62,1
49 1 0,3 0,3 62,4
50 3 0,9 0,9 63,3
54 1 0,3 0,3 63,6
57 1 0,3 0,3 63,9
60 52 16,3 16,3 80,3
61 1 0,3 0,3 80,6
64 1 0,3 0,3 80,9
66 1 0,3 0,3 81,2
68 1 0,3 0,3 81,5
70 1 0,3 0,3 81,8
72 7 2,2 2,2 84

73 1 0,3 0,3 84,3
77 2 0,6 0,6 85

78 1 0,3 0,3 85,3
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84 5 1,6 1,6 86,8
94 1 0,3 0,3 87,1
96 10 3,1 3,1 90,3
108 1 0,3 0,3 90,6
120 12 3,8 3,8 94,4
122 1 0,3 0,3 94,7
132 2 0,6 0,6 95,3
180 5 1,6 1,6 96,9
181 1 0,3 0,3 97,2
194 1 0,3 0,3 97,5
195 1 0,3 0,3 97,8
204 1 0,3 0,3 98,1
216 2 0,6 0,6 98,7
240 1 0,3 0,3 99,1
300 1 0,3 0,3 99,4
366 1 0,3 0,3 99,7
420 1 0,3 0,3 100
Total 319 100 100

¢,Hace cuanto tiempo usted realiza algun tipo de operacidén bancaria por Internet

en este Banco?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido 0 2 0,6 0,6 0,6

1 38 11,9 11,9 12,5
2 29 9,1 9,1 21,6
3 25 7,8 7,8 29,5
4 14 4,4 4,4 33,9
5 7 2,2 2,2 36,1
6 11 3,4 3,4 39,5
7 2 0,6 0,6 40,1
8 7 2,2 2,2 42,3
9 2 0,6 0,6 42,9
10 3 0,9 0,9 43,9
11 1 0,3 0,3 44,2
12 51 16 16 60,2
13 3 0,9 0,9 61,1
14 1 0,3 0,3 61,4
15 6 1,9 1,9 63,3
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16 1 0,3 0,3 63,6
17 6 19 19 65,5
18 4 1,3 1.3 66,8
19 1 0,3 0,3 67,1
21 1 0,3 0,3 67,4
24 37 11,6 11,6 79
25 1 0,3 0,3 79,3
26 2 0,6 0,6 79,9
27 3 0,9 0,9 80,9
29 2 0,6 0,6 81,5
30 2 0,6 0,6 82,1
31 2 0,6 0,6 82,8
36 13 4,1 4,1 86,8
38 2 0,6 0,6 87,5
39 3 0,9 0,9 88,4
42 1 0,3 0,3 88,7
44 1 0,3 0,3 89
48 9 2,8 2,8 91,8
60 12 3,8 3,8 95,6
61 1 0,3 0,3 95,9
64 1 0,3 0,3 96,2
68 2 0,6 0,6 96,9
72 3 0,9 0,9 97,8
84 1 0,3 0,3 98,1
96 1 0,3 0,3 98,4
120 3 0,9 0,9 99,4
194 1 0,3 0,3 99,7
302 1 0,3 0,3 100
Total 319 100 100
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Anexo 4 : Resultados del analisis de dimensionalidad y factorial

ESTADO CIVIL

Resumen de procesamiento de casos

Casos Incluido Excluido Total
N Porcentaje | N Porcentaje | N Porcentaje
RIESGO 318 99,70% 1 0,30% 319 | 100,00%
REPUTACION 318 99,70% 1 0,30% 319 | 100,00%
INVOLUCRAMIENTO | 318 99,70% 1 0,30% 319 | 100,00%
SATISFACCION 318 99,70% 1 0,30% 319 | 100,00%
OPORTUNISMO 318 99,70% 1 0,30% 319 | 100,00%
FAMILIARIDAD 318 99,70% 1 0,30% 319 100,00%
Informe
RIES | REPUTA | INVOLUCRA | SATISFAC | OPORTUN | FAMILIAR
GO CION MIENTO CION ISMO IDAD
Casad N 79 79 79 79 79 79
Me | 3,004 5,4599 5,0591 5,4093 3,0253 5,1181
@ .
dia 2
Solter N 215 215 215 215 215 215
Me | 3,131 5,2008 5,0977 5,1403 3,3488 4,5907
@ )
dia 8
Divorci N 13 13 13 13 13 13
Me | 3,384 49231 5,5256 5,0769 2,9231 4,8205
ad@ .
dia 6
. N 6 6 6 6 6 6
Viuda
Me 4 5,1111 4,0556 4.5 3,4444 3,5556
@ dia
N 5 5 5 5 5 5
Otro Me 34 5,5333 49333 5,5 3,7333 4,3333
dia
N 318 318 318 318 318 318
Total Me | 3,131 5,2573 5,0833 5,1981 3,2589 47075
dia
Tabla Anova
Suma de | Media = S
cuadrados 9 cuadratica 9-
Entre grupos 6,999 4 1,75 0,705 | 0,589
RIESGO Dentro de | 776,542 313 | 2,481
grupos
Total 783,541 317
REPUTACION Entre grupos 5,891 4 1,473 0,762 | 0,55
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Dentro de | 6oa,744  |313 | 1,932

grupos

Total 610,636 317

Entre grupos 9,084 4 2,271 1,09 | 0,361
INVOLUCRAMIENTO | Déntro de | 652,068 313 | 2,083

grupos

Total 661,153 317

Entre grupos 7,812 4 1,953 1,028 | 0,393
SATISFACCION Dentro de | 594,707 313 | 1,9

grupos

Total 602,519 317

Entre grupos 8,848 4 2,212 0,971 | 0,423
OPORTUNISMO Dentro de | 712836 313 | 2,277

grupos

Total 721,683 317

Entre grupos 25,083 4 6,271 2,579 | 0,037
FAMILIARIDAD Dentro de | 760.041 313 | 2,431

grupos

Total 786,024 317
Medidas de asociaciéon

Eta

Eta cuadrada
RIESGO 0,095 0,009
REPUTACION 0,098 0,01
INVOLUCRAMIENTO | 0,117 0,014
SATISFACCION 0,114 0,013
OPORTUNISMO 0,111 0,012
FAMILIARIDAD 0,179 0,032
INGRESOS
Resumen de procesamiento de casos
Casos Incluido Excluido Total

N Porcentaje | N Porcentaje | N Porcentaje
RIESGO 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
REPUTACION 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
INVOLUCRAMIENTO | 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
SATISFACCION 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
OPORTUNISMO 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
FAMILIARIDAD 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
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Informe

RIES | REPUTA | INVOLUCRAM | SATISFAC | OPORTUNI | FAMILIARI
GO CION IENTO CION SMO DAD
- N 212 212 212 212 212 212
10.0 | Me | 2,998 | 5,3373 5,1148 5,2539 3,239 4,6635
00 dia |4
+ N 107 107 107 107 107 107
10.0 | Me | 3,373 | 5,109 5,0202 5,1012 3,2773 4,8162
00 dia |8
Tota | N 319 319 319 319 319 319
I Me | 3,124 | 5,2607 5,0831 5,2027 3,2518 47147
dia |3
Tabla Anova
Suma de | gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos | 10,021 1 10,021 4,083 | 0,044
RIESGO Dentro de | 778,046 317 2,454
grupos
Total 788,068 318
Entre grupos | 3,704 1 3,704 1,931 | 0,166
REPUTACION Dentro de | 608,086 317 1,918
grupos
Total 611,79 318
Entre grupos | 0,635 1 0,635 0,305 | 0,581
INVOLUCRAMIENTO Dentro de | 660,524 317 2,084
grupos
Total 661,16 318
Entre grupos | 1,658 1 1,658 0,871 | 0,351
SATISEACCION Dentro de | 603,011 317 1,902
grupos
Total 604,669 318
Entre grupos | 0,104 1 0,104 0,045 | 0,831
OPORTUNISMO Dentro de | 726,666 317 2,292
grupos
Total 726,77 318
Entre grupos | 1,658 1 1,658 0,665 | 0,415
EAMILIARIDAD Dentro de | 789,605 317 2,491
grupos
Total 791,263 318
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Medidas de asociacion

Eta (I:ELtjzdrada
RIESGO 0,113 | 0,013
REPUTACION 0,078 | 0,006
INVOLUCRAMIENTO | 0,031 | 0,001
SATISFACCION 0,052 | 0,003
OPORTUNISMO 0,012 | 0
FAMILIARIDAD 0,046 | 0,002

Afos de uso

Resumen de procesamiento de casos

Casos Incluido Excluido Total
N Porcentaje | N Porcentaje | N Porcentaje
RIESGO 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
REPUTACION 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
INVOLUCRAMIENTO | 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
SATISFACCION 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
OPORTUNISMO 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
FAMILIARIDAD 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
Informe
RIES | REPUTA | INVOLUCRAM | SATISFAC | OPORTUNI | FAMILIARI
GO CION IENTO CION SMO DAD
- N 164 164 164 164 164 164
un | Med | 3,264 | 5,1382 5,001 49919 3,3191 4,4553
an |ia 2
o]
+ N 155 155 155 155 155 155
un | Med | 2,976 | 5,3903 5,1699 5,4258 3,1806 4,9892
an |ia 3
o]
Tot | N 319 319 319 319 319 319
al Med | 3,124 | 5,2607 5,0831 5,2027 3,2518 47147
ia 3
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Tabla Anova

Suma de | Media = S
cuadrados 9 cuadratica 9-

Entre grupos 6,604 1 6,604 2,679 | 0,103
RIESGO Dentro de grupos | 781,463 317 | 2,465

Total 788,068 318

Entre grupos 5,065 1 5,065 2,646 | 0,105
REPUTACION Dentro de grupos | 606,725 317 | 1,914

Total 611,79 318

Entre grupos 2,273 1 2,273 1,093 | 0,297
INVOLUCRAMIENTO | Dentro de grupos | 658,887 317 | 2,079

Total 661,16 318

Entre grupos 15,005 1 15,005 8,067 | 0,005
SATISFACCION Dentro de grupos | 589,664 317 | 1,86

Total 604,669 318

Entre grupos 1,528 1 1,528 0,668 | 0,414
OPORTUNISMO Dentro de grupos | 725,242 317 | 2,288

Total 726,77 318

Entre grupos 22,72 1 22,72 9,371 | 0,002
FAMILIARIDAD Dentro de grupos | 768,543 317 | 2,424

Total 791,263 318

Medidas de asociacion

Eta
Eta cuadrada
RIESGO 0,092 | 0,008
REPUTACION 0,091 | 0,008
INVOLUCRAMIENTO | 0,059 | 0,003
SATISFACCION 0,158 | 0,025
OPORTUNISMO 0,046 | 0,002
FAMILIARIDAD 0,169 | 0,029
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Sexo

Resumen de procesamiento de casos

Incluido Excluido Total
Casos - - -
N Porcentaje | N Porcentaje | N Porcentaje
RIESGO 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
REPUTACION 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
INVOLUCRAMIENTO | 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
SATISFACCION 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
OPORTUNISMO 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
FAMILIARIDAD 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
Informe
RIES REPUTA | INVOLUCR | SATISF OPORTU | FAMILIA
GO CION AMIENTO ACCION | NISMO RIDAD
. N 186 186 186 186 186 186
Masculin =y c4i 13,175
o a 6' 5,1514 5,1676 5,1909 3,3728 4,8029
. N 132 132 132 132 132 132
Femenin .y edi 3,068
o] a 2’ 5,4116 4,9949 5,2134 3,0884 4,596
N 319 319 319 319 319 319
Total g/ledl 2’124 5,2607 5,0831 5,2027 3,2518 4,7147
Tabla Anova
Suma de | Media = S|
cuadrados 9 cuadrética 9-
Entre grupos 5,418 2 2,709 1,094 | 0,336
RIESGO Dentro de | 782649 |316 | 2477
grupos
Total 788,068 318
Entre grupos 5,392 2 2,696 1,405 | 0,247
REPUTACION Dentro de | 606308 |316 | 1,919
grupos
Total 611,79 318
Entre grupos 19,024 2 9,512 4,681 | 0,01
INVOLUCRAMIENTO | Pentro de | 642135 |316 |2,032
grupos
Total 661,16 318
) Entre grupos 0,677 2 0,338 0,177 | 0,838
SATISFACCION Dentro de 603,992 316 1,011
grupos
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Total 604,669 318
Entre grupos 7,09 2 3,545 1,557 | 0,212
OPORTUNISMO Dentro de | 71968 316 | 2,277
grupos
Total 726,77 318
Entre grupos 3,818 2 1,909 0,766 | 0,466
FAMILIARIDAD Dentro de | 77445 |316 | 2492
grupos
Total 791,263 318
Medidas de asociacion
Eta
Eta cuadrada
RIESGO 0,083 | 0,007
REPUTACION 0,094 | 0,009
INVOLUCRAMIENTO | 0,17 | 0,029
SATISFACCION 0,033 | 0,001
OPORTUNISMO 0,099 | 0,01
FAMILIARIDAD 0,069 | 0,005
Edad
Resumen de procesamiento de casos
Incluido Excluido Total
Casos - - -
N Porcentaje | N Porcentaje | N Porcentaje
RIESGO 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
REPUTACION 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
INVOLUCRAMIENTO | 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
SATISFACCION 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
OPORTUNISMO 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
FAMILIARIDAD 319 100,00% 0 0,00% 319 100,00%
Informe
RIES | REPUTA | INVOLUCRAM | SATISFAC | OPORTUN | FAMILIAR
GO CION IENTO CION ISMO IDAD
meno | Me | 3,141 | 5 5333 5,0673 5,1608 3,2959 4,683
res dia |5
de45 | N 285 285 285 285 285 285
mayo | Me | 2980 | 5 1995 | 52157 55539 28824 4.9804
res dia |4
de 45 | N 34 34 34 34 34 34
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Me 13,124 |\ ¢ 5607 | 5,0831 52027 3,2518 4,7147
Total | dia | 3
N |319 |319 319 319 319 319
Tabla Anova
Suma de | Media = Sj
cuadrados 9 cuadratica 9.
Entre grupos 0,789 1 0,789 0,318 | 0,573
RIESGO Dentro de 787,279 | 317 | 2484
grupos
Total 788,068 | 318
Entre grupos 2,004 1 2,004 1,042 | 0,308
REPUTACION Dentra de 609786 | 317 |1,924
grupos
Total 611,79 318
Entre grupos 0,669 1 0,669 0,321 | 0,571
INVOLUCRAMIENTO | Dentro de 660,49 317 | 2,084
grupos
Total 661,16 318
Entre grupos 4,694 1 4,694 2,48 | 0,116
SATISFACCION Dentro de 509975 |317 |1.893
grupos
Total 604,669 | 318
Entre grupos 5,195 1 5,195 2,282 | 0,132
OPORTUNISMO Dentro de 721575 | 317 |2276
grupos
Total 726,77 318
Entre grupos 2,686 1 2,686 1,08 |0,3
FAMILIARIDAD Dentro de 788,577 |317 | 2488
grupos
Total 791,263 | 318
Medidas de asociacion
Eta
Eta cuadrada
RIESGO 0,032 | 0,001
REPUTACION 0,057 | 0,003
INVOLUCRAMIENTO | 0,032 | 0,001
SATISFACCION 0,088 | 0,008
OPORTUNISMO 0,085 | 0,007
FAMILIARIDAD 0,058 | 0,003
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