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RESUMEN

A través de los medios electronicos, las entidades bancarias ofrecen a sus
clientes servicios alternativos como servicio on line o banca electrénica, cajeros
automaéticos, centros de atencion telefonica y redes sociales, que proporcionan
comunicacion e interaccion rapida, segura y confiable las 24 horas del dia, lo que ha
representado para la banca esfuerzos importantes desde el punto de vista
financiero, de recursos humanos y de tecnologia. No obstante, gran cantidad de
usuarios prefieren acudir personalmente a las instalaciones bancarias para efectuar
sus transacciones comerciales, generandose largas colas de personas en dichas
instalaciones. Frente a esta problematica, la presente investigacion tiene como
objetivo analizar las actitudes que influyen en el comportamiento de los clientes de
la banca universal en el municipio Libertador del estado Mérida al hacer uso (o no)
de los medios electrénicos.

En este sentido, se realizd un estudio de campo descriptivo, transversal y
correlacional, aplicado a los usuarios de los bancos universales: Venezuela,
Banesco, Mercantil, Provincial y Bicentenario, para lo cual se determiné una
muestra de 336 clientes/usuarios de medios electrénicos. Se utilizé la técnica de la
enfrevista a través de un cuestionario. Los resultados indican que los usuarios
conocen los servicios, los perciben como confiables, rapidos y de facil acceso,
mostrando una actitud favorable especialmente con el servicio on line y cajercs
automaticos; los servicios como la banca movil, centros de atencién telefénica y
redes sociales presentaron participaciones moderadas al ser poco conocidos y
utilizados. Asimismo se evidencié que un grupo importante de usuarios prefieren
realizar operaciones de forma tradicional, vincuiadas con la seguridad, habilidades y
agrado por la atencién personalizada, por lo que se recomienda para cada grupo
utilizar estrategias de marketing orientadas a direccionar este comportamiento hacia
ei uso de los medios elecirénicos resaltando los atributos mas relevantes.
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INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias y las comunicaciones actuaimente constituyen
un elemento basico para la interaccion humana que requieren formacion
profesional y vision estratégica para enfrentar las contintas transformaciones
observadas en las estructuras econémicas, sociales y culturales, producto
del desarrollo tecnolégico. Asi, en el altimo cuarto de siglo XX, ha surgido
una nueva economia basada en redes virtuales ilimitadas, que acortan
tiempo, distancia y costo.

En este contexto, las empresas han desarrollado productos y servicios
sofisticados e innovadores dentro del campo tecnolégico que proporcionan
valor afiadido a las relaciones comerciales, pues se enfrentan a individuos
cada vez mas informados y conscientes de lo que quieren y necesitan para
satisfacer sus necesidades.

Esta realidad, se patentiza en el sistema financiero que ha promovido
cambios sobre todo en la forma de interactuar con los clientes, al introducir
medios alternativos o servicios electronicos como: Internet, cajeros
automaticos, centros de atencion telefénica y redes sociales, que ofrecen
productos y servicios ajustados a las nuevas tendencias.

Sin embargo, la relacién usuario-banca a través, de una plataforma
tecnologica, implica ciertos cambios en los patrones de comportamiento de
los individuos por la forma impersonal de relacionarse, en este caso con su
entidad bancaria, y por las particularidades implicitas en el uso de medios
electronicos como la seguridad, la confiabilidad, la rapidez, la accesibilidad, y
el desconocimiento, entre otros, que influyen en las percepciones de los
usuarios, al intervenir en sus motivaciones, sentimientos y creencias hacia el
uso de estas herramientas tecnolégicas.



Para comprender este comportamiento se recurre a una rama del area
de la mercadotechia, que cada vez mas toma auge, como son los estudios
de comportamiento del consumidor. Dichos estudios proveen de
herramientas que permiten analizar el comportamiento del cliente o usuario
en la banca electronica localizada en el ambito del municipio Libertador del
estado Mérida.

El estudio se centra en el analisis de los factores que influyen en las
estructuras internas del individuo como consumidor / usuario de los medios
electronicos ofertados por la banca, analizados mediante la actitud, como
variable principal pues en ella se expresa el conjunto de factores que
intervienen en la toma de decisién del individuo, para asi poder comprender
la incidencia de estos en la conducta del cliente o usuario cuando usan (0 no)
los servicios electrénicos ofertados por la banca. Asimismo, se realiza
andlisis de relacion entre las variables por medio del estadistico ji- cuadrado,
a fin de indicar independencia o dependencia entre las variables
relacionadas.

La investigacion tiene un disefio de campo descriptivo, transeccional y
correlacional, se estructura en cinco capitulos que se especifican a
continuacion.

Capitulo 1, presenta el planteamiento del problema, objetivos,
justificacion y alcance, relacionados con el comportamiento de los usuarios
frente a los medios electrénicos ofrecidos por la banca universal.

Capitulo I, contiene el marco teérico estructurado por los antecedentes,
bases tedricas donde se conceptualizan las variables de estudio mediante
las cuales se busca analizar el comportamiento de los usuarios frente a los
medios electrénicos. Asimismo, en este capitulo se desarrolla las bases
legales y la operacionlizacion de las variables.



Capitulo lll, corresponde al marco metodolégico conformado por el tipo
de investigacion, disefio, poblacion, técnica e instrumento de recoleccion de
datos y analisis de la informacién obtenida, con el propésito de descubrir el
comportamiento de los usuarios desde la perspectiva individual frente a los
medios electronicos. El andlisis se efectu6 de forma descriptiva,
transeccional, mediante muestreo probabilistico aleatorio simple, utilizando
como instrumento el cuestionario. Asimismo se realizé analisis correlacional,
a fin de medir la relacién entre variables con la aplicacién de ia prueba ji-
cuadrado.

Capitulo IV, se refiere al analisis de los resultados donde se especifica
el contenido de las respuestas obtenidas en el trabajo de campo que se
realizé en el municipio Libertador del estado Mérida a los usuarios de los
medios electronicos de los bancos Venezuela, Banesco, Mercantil, Provincial
y Bicentenario.

Capitulo  V, conclusiones y recomendaciones y se finaliza con las
referencias y los anexos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TICs) estan
provocando importantes transformaciones en diversas ambitos de la
sociedad; la interconexion de los medios, los flujos de informacion, capitales
y saberes, promueven cambios en las estructuras econémicas, sociales y
culturales al incidir en el mercado, en la organizacibn empresarial, en la
gestion econdémica y la calidad de vida de las personas.

Actualmente las organizaciones y empresas se centran en alcanzar
cuotas de clientes, reorientando la cadena de valor, pues tradicionalmente
desarrollaban productos a los cuales se les buscaba clientes, hoy se buscan
productos que satisfagan sus necesidades y requerimientos, contrastando el
marketing one to one con el tradicional;, por ende se modifican las
estructuras, procesos y organizacion de produccion, segun las necesidades
del cliente y la capacidad de la empresa.

Una empresa basada en el cliente, busca atraer segmentos reales y/o
potenciales e investiga cuales son sus necesidades a fin de satisfacerlas. El
cliente actual no se conforma con productos de calidad o precios
competitivos, demanda un excelente servicio que implica crear espacios
donde se exprese y opine acerca de los requerimientos demandados y la
manera de ser satisfechos.

En este sentido, la incorporacion de las TICs constituye un recurso de
fuerza productiva en el desarrolio de capacidades que favorecen la
produccion y comercializacion de bienes y servicios. Segun Crespi y Martinez
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(2001), las relaciones externas con los clientes, proveedores y mercados en
general se consolidan al combinar un conjunto de metodologias, software y
medios comunicacionales como Internet y el teléfono, pues optimizan los
ingresos y beneficios para el cliente, logrando su satisfaccion y fidelidad con

la empresa.

El sistema financiero no se excluye de esta realidad, pues con la
incorporaciéon de las TICs en los procesos econémicos y sociales, se han
reestructurado las relaciones comerciales, en especial la forma mediante la
cual se identifica, comunica y entrega valor a los clientes. El disefio de los
productos y servicios, se ven influenciados por el uso de medios electronicos
como el teléfono, computador y televisor, para obtener informaciéon y cerrar
operaciones financieras, constituyéndose, en un aspecto importante de la
evolucion de los sectores econémicos. Esto ha conllevado a la banca
universal al desarrolio de nuevas plataformas de atenciéon al cliente con
interaccion mas rapida y personalizada, entre los cuales se puede
mencionar, de acuerdo con Muioz (2009):

1) Servicios de informacion propiamente dicha solicitada a través
del sitio Web. 2) Servicios de comunicacion que facilitan las
relaciones comerciales o no entre los operadores. 3) Ofras
transacciones, mediante las cuales se puede acceder a la
adquisicién de producto o servicios on line (p. 42)

De acuerdo con Datanalisis (2006), en Latinoamérica el 43% de los
usuarios usa el servicio electronico de los sistemas financieros en sus visitas
ared y en Venezuela el 47%, lo que significa que casi la mitad de los clientes
en la banca nacional son tecnolégicamente activos. Con estos servicios se
procura proporcionar al cliente la informacién necesaria que provoque una
decisién efectiva de intercambio comercial con base a sus necesidades y
expectativas en la busqueda de mayor fidelidad y rentabilidad del negocio. Al
respecto, Pefaloza (2004) apunta:



La retencién de los clientes adquiere una especial importancia en
el ambito de los servicios financieros dado el elevado costo del
reemplazamiento que conlleva su pérdida, lograr su fidelizacion,
implica dejar en un segundo plano las estrategias tradicionales
dirigidas a la captacion temporal de activos y pasivos (p.120).

Esta realidad es conocida por el sector financiero, y en especial por la
banca, que hace esfuerzos permanentemente para brindar una atencién de
calidad donde puedan ser fidelizados. Asi en Venezuela, desde ya algunos
afios son notorias las inversiones que viene realizando la banca para
promover una red de oficinas, cajeros automaticos y otras plataformas
tecnolégicas o sistemas para el uso de Internet y banca mévil. A fin de
proporcionar mayores y mejores servicios que simplifiquen los tramites en
atencion las 24 horas al dia y ocasionen menos contratiempos en términos
de espera a sus clientes, o los que puedan serlo en un futuro.

De acuerdo con la Superintendencia de las Instituciones del Sector
Bancario en el boletin trimestral (abril- junio 2013), la banca universal a nivel
nacional y local dispone de 3.528 oficinas, de las cuales 383 corresponde a
la regién de Los Andes, para el estado Mérida 96 y en el municipio Libertador
operan 47 oficinas. Asimismo, en el pais existen alrededor de 375.695 puntos
de ventas (ubicados en los diferentes comercios) 9.060 cajeros automaticos,
de los cuales en la region de Los Andes se encuentran 905, en el estado
Mérida 245 y en el municipio Libertador 138 cajeros automaticos. Esto
evidencia los esfuerzos para mejorar los sistemas de conectividad a fin de
proporcionar servicios las 24 horas del dia, que facilitan las relaciones
comerciales.

De esta manera, las entidades financieras siguiendo las pautas de la
revolucion digital ofrecen consultas de saldos y movimiento de transacciones,
transferencia de fondos y pagos electronicos entre otros mediante medios
alternativos que operan como canales de informacion y servicio entre el
banco y sus clientes, sin importar donde se encuentre.
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Sin embargo, muchos de los clientes pareciera que prefieren acudir
personalmente a las oficinas bancarias para realizar las transacciones
financieras. En otras palabras algunos segmentos de clientes no se habituan
a efectuar on line sus transacciones, a juzgar por la gran afluencia de publico

que asiste a las instalaciones financieras.

Por tanto, las expectativas de los bancos han sido cubiertas
parcialmente, pues pareciera que la atencién personalizada, el contacto con
el ejecutivo de cuentas, las recomendaciones que puedan hacerle y el calor
humano, son preferidos por los clientes o usuarios (Muiioz, 2009), que les
resulta dificil de superar al comparar con la informacién proporcionada por el
computador.

Entre las barreras y obstaculos que pudieran estar influenciando el uso
de los medios electronicos se destaca la preocupacién por la seguridad,
confidencialidad, accesibilidad y credibilidad del banco y sus productos, asi
como la impersonalidad generada producto de la separacion fisica entre el
cliente y la entidad, que aunado a la ausencia de informacion sobre el uso de

servicio electrénico, contrae o limita a los usuarios (Mufoz, 2009).

Tal comportamiento induce a detenerse en el estudio del individuo en
su papel de cliente o usuario del servicio bancario, recurriendo a los aportes
tedricos que desde los afos sesenta se ha consolidado dentro de una
disciplina del mercadeo moderno, como es el estudio del comportamiento del
consumidor.

Las razones de este interés se deben, en primer lugar, a la propia
evoluciéon del marketing y su orientacion al mercado, lo cual lleva a la
busqueda de una relacion coherente, arménica y ordenada entre las
necesidades y deseos del consumidor y los diversos elementes del mix de
marketing. En segundo lugar y coincidiendo con Schiffman (2005: 34),
porque permite estudiar la conducta de los consumidores/usuarios al



momento de buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que satisfagan sus necesidades.

En este sentido, son multiples los estudios, técnicas y métodos
realizados sobre esta importante area del conocimiento, ocupando un amplio
porcentaje en las publicaciones en materia de marketing fundamental. De
igual modo, la ciencia econémica, la psicologia y la sociologia han dedicado
tiempo y esfuerzos a analizar los distintos factores que afectan los procesos
de decision de compra y de consumo del individuo; en nuestro caso del
cliente real o potencial de la banca universal (Schiffman y Kanuk, 2005;
Solomon, 1997; Rivas, 1997; Blackewell, Engel y Miniard, 2002).

Algunos estudiosos (Rivas, 1997; Schiffman y Kanunk, 2005) clasifican
estos factores como internos si provienen del propio individuo y externos si
derivan del entorno; otros se refieren a diferencias individuales, influencias
del entorno y procesos psicolégicos (Blackewell, et. al, 2002). Asimismo
Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla, 2006), manifiestan que los factores,
pueden ser agrupados en tres grupos segun las variables que se analicen,
asi establece entorno macro (cultura, clase, valores), micro (grupo y familia) y
finalmente individual o psicolégicos (las motivaciones, las percepcion, las
actitudes y el aprendizaje).

Identificar cuales son los factores que interviene en la toma decision de
los usuarios de la banca universal para el uso (o no) de los medios
electronicos, resulta ser una tarea dificil y compleja dada la variedad y
naturaleza de las diferentes variables que participan y condicionan el papel
del consumidor o usuario.

En este sentido, es de interés en esta investigacion identificar los
aspectos que intervienen el comportamiento de los consumidores/usuarios,
especialmente aquellos de origen interno que afectan la toma de decision

para el uso de los medios electronicos, analizados por medio de las



actitudes, como variable principal, pues en ella se resumen el conjunto de
factores que intervienen.

Estudiar las necesidades en términos de uso, frecuencia de uso,
seguridad, confiabilidad, accesibilidad, entre otras que requieren ser
satisfechas, mediante el estudio de las actitudes permitira comprender el
comportamiento de los consumidores/usuarios frente a los medios
electrénicos que ofrece la banca.

Ante este planteamiento surge las siguientes interrogantes:

¢;Cuales son las caracteristicas de los clientes en los bancos
universales localizados del municipio Libertador del estado Mérida?

¢ Cudles son las transacciones bancarias que ofrece la banca universal
demandadas por los sujetos de estudio?

¢, Cudles son los medios electronicos disponibles por la banca universal
del municipio Libertador del estado Mérida para la prestacion de servicio?

¢ Cuales variables inciden en la toma de decisiones de los clientes de la
banca universal, municipio Libertador del estado Mérida para la seleccion de
los medios electrénicos?

¢ Queé relacion existe entre las variables de estudio y el comportamiento
de los sujetos en estudio frente a los medios electronicos ofrecidos por la
banca universal?

$Como es el comportamiento de los sujetos en estudio frente a los
medios electrénicos ofrecidos por la banca universal?



Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Analizar el comportamiento de los clientes frente a los medios
electronicos ofrecidos por la Banca Universal en el municipio Libertador del
estado Mérida.

Objetivos Especificos

- Caracterizar al usuario de medios electronicos en la banca universal
del municipio Libertador del estado Mérida.

- Especificar las transacciones y los medios electrénicos ofrecidos por
la banca universal en el municipio Libertador.

- Determinar las actitudes que influyen en el comportamiento de los
clientes de la banca universal del municipio Libertador.

- Establecer relacion entre las caracteristicas personales y los medios
electrénicos que determinan el comportamiento de los clientes de la
banca universal del municipio Libertador.

- Analizar el comportamiento de los clientes de la banca universal del
municipio Libertador.

Justificacion de la investigacion

La presente investigacion desde el punto de vista social se justifica,
porque analiza el comportamiento del cliente frente a los medios electrénicos,
con el propoésito de identificar cuales son los factores relevantes que inciden
en los procesos de eleccion de los individuos, para de esta forma mejorar las
relaciones comerciales y el servicio al usuario de la banca en el municipio
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Libertador, dados los cambios tecnoldgicos incorporados en el sector
financiero.

Desde la éptica organizacional, el estudio propuesto beneficia a la
banca universal en la busqueda del servicio 6ptimo, niveles de productividad
y relaciones comerciales con el cliente para garantizar la permanencia,
fidelidad y lealtad de los mismos generando vinculos de confianza en funcién

de las necesidades financieras.

Asimismo los resultados de la presente investigacion pueden ser
utilizados por las entidades bancarias para reforzar las politicas y estrategias
organizacionales a fin de mejorar el manejo de los medios electrénicos y
garantizar, de esta forma, la satisfaccion de las necesidades mediante
relaciones basadas en confianza mutua, facilidad de acceso y excelencia,

combinando tradicion e innovacion con talento humano y tecnolégico.

Académicamente, la investigacion se justifica al representar un aporte
para el Centro de Investigaciones y Desarrollo Empresarial (CIDE), debido a
que le genera conocimiento sobre una realidad concreta, que podria servir en
ponencias o seminarios asociados al tema, inicio de otros estudios, mediante
la formulacién de nuevas hipoétesis, asi como, material de apoyo para futuras
investigaciones que establezcan modelos y propuestas teéricas dirigidas a
explicar el comportamiento de los clientes. Adicionaimente su pertinencia
académica se enmarca dentro de la linea de investigacion de Mercadeo del
CIDE y responsabilidad social.

Alcance

El presente trabajo se lleva a efecto en un grupo de entidades
financieras calificadas como bancos universales con sucursales que se
encuentran ubicadas en el municipio Libertador del estado Mérida, a saber:

11



Banco Venezuela, Banesco, Mercantil, Provincial y Bicentenario. EIl mundo
tecnolégico ha desarrollado e implementado nuevos sistemas y equipos en
las instancias bancarias para la comercializacion de los bienes y servicios a
fin de mejorar la atencidon prestada y garantizar la fidelidad de los clientes,
quienes podran minimizar tiempo y costo al momento de realizar las
operaciones a través de cajeros sistemas de Internet o telefénico.

En tal sentido, el presente estudio analiza el comportamiento de los
clientes y usuarios de la banca universal ante los medios electronicos en el
municipio Libertador del estado Mérida durante el periodo noviembre —
diciembre del afio 2013.

12



CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes de la investigacion corresponden a estudios que se
han realizado, relacionados con el comportamiento de los clientes en la
banca universal frente a los medios electrénicos. A continuacién se
presentan los siguientes estudios:

Baptista y Ledn (2011), en su articulo Comportamiento de Lealtad de
los clientes en los segmentos identificados en la banca universal,
fundamentan su investigacion en la filosofia relacional como forma de
gestionar las organizaciones, con un enfoque cuantitativo de tipo documental
y de campo, basado en un muestreo probabilistico, en la cual se analizé el
comportamiento de lealtad de los clientes pertenecientes a la banco universal
del municipio Libertador del estado Mérida.

El estudio analiza las dimensiones de satisfaccion y compromiso de los
clientes con la entidad financiera, considerando diversos elementos de la
satisfaccion como confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia
y responsabilidad, asi como su importancia para los usuarios de los servicios
bancarios y analisis de los elementos de compromiso afectivo, normativo y
calculado.

El analisis descriptivo permitié6 caracterizar cada segmento, en el cual
se evidenci6 que los clientes estan insatisfechos por aspectos relativos a la
seguridad, capacidad de respuesta, confiabilidad, empatia en la banca.
Iguaimente se apreciaron bajos niveles de compromiso donde prevalecen los
elementos afectivos y normativos. El trabajo proporciona datos importantes
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para las bases teéricas que conforma el estudio relacionado con el
comportamiento de los usuarios bancarios.

En el ambito de la calidad de servicio del sector bancario, Morillo
(2009), en su articulo denominado “Andlisis de la calidad del servicio
bancario. Caso: Servicio personal prestado en las agencias de las
instituciones financieras del municipio Libertador del estado Mérida”, senala
que los encuentros personales no deben ser desasistidos, pues son
ineludibles en muchos casos, con multiples ventajas.

En este estudio los resultados demostraron que el tiempo de espera de
los usuarios y la aptitud del personal de atencion al cliente, son factores de
relevancia para conocer el nivel de satisfaccion experimentado por los
receptores del servicio, lo cual permite profundizar y comprender la
importancia del estudio de los factores que inciden en el comportamiento de
los clientes en la banca universal. A partir de dichos resultados, se coloca en
evidencia la incidencia de aspectos internos en la toma de decision de los
consumidores/usuarios; asimismo se demuestra que unas de las principales
sugerencias de los usuarios se basan en la administracion de la demanda y
la capacidad de servicio para los tiempos de espera, la recepcion de
reclamos y la recuperacion del servicio.

Muiioz (2009), presenté un articulo en linea titulado “Caracterizacion de
los clientes de la banca electronica®, en la cual muestra tipologias de
usuarios de servicios bancarios electronicos con comportamiento y actitudes,
a partir de la frecuencia del uso de los servicios. Los resultados identifican
cuatro categorias de usuarios de banca electronica: 1) Usuarios ocasionales
y criticos, 2) Activos y satisfechos, 3) Habituales pero muy insistente y 4)
Esporadicos aunque satisfechos con la banca electrénica. El cruce de las
caracteristicas socio-demograficas y uso de las principales entidades
bancarias suministra conocimientos en materia de estrategias de
segmentacion.
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Es de importancia para el presente trabajo, debido a que determina el
perfil de los clientes de la banca en nuevos espacios de atencion, asi como la
clasificacion de los usuarios de los servicios bancarios electrénicos en el
marco de la toma de decisiones de los clientes.

Barruta y Echebarria (2001), en su obra “El impacto de las nuevas
tecnologias en las pautas de consumo de los clientes bancarios y en la
propuesta de valor de las entidades” establece que el manejo del Internet se
fundamenta en tres planes: tecnologia, marketing y la eficiencia del usuario.

La tecnologia, se ha modemizado en casi todas las entidades
bancarias y han desarrollados sistemas aptos para la gestion
multicanal. El marketing, esta asociado eficazmente a valores
positivo de la banca on line, la eficacia, modernidad o ventajas
financieras son los ejes a los cuales se estructura la comunicacion
con los nuevos servicios y marcas que ofrecen. Experiencia del
usuario, demandan facilidad de uso y servicio, en las entidades
bancarias debe ser claro y rapidos, debe existir facilidad de
navegacion, el cliente puede confiar en manejar sin perderse en
paginas distintas (p. 71).

Asimismo sefnala que muchos consumidores bancarios realizan sus
operaciones de manera virtuai y pueden establecer contacto con el banco en
cualquier momento y lugar; sin embargo hay clientes que les gusta el
contacto cara a cara en la oficina para manifestar quejas y reclamos, entre
otros, razén por la cual cuando las entidades bancarias ofrecen servicios a
través de los medios electrénicos deben considerar los aspectos seialados
anteriormente, pues influyen en el comportamiento de los usuarios de la
banca junto a otros factores que determinan su satisfaccién y uso. El estudio
muestra la influencia de nuevas tecnologias en el comportamiento de los
clientes/usuarios bancarios, sirviendo de punto de referencia tedricas para
comprender la actuacién de los usuarios bancarios.
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Pefialoza (2005), en su libro “Marketing es servicio al cliente”, analiza
los elementos de la mezcla de marketing (producto, precio, distribucion y
comunicacion) incorporando el servicio como el quinto componente del mix
de marketing en las actividades de mercadeo, lo que desde su perspectiva
constituyen un paquete de valor agregado apreciado por los usuarios o
clientes quienes actGan estimulados por la busqueda de beneficios.

Asimismo, afirma que es importante realizar evaluacién permanente del
servicio, donde se consideren aspectos tangibles e intangibles, como la
percepcion del cliente acerca de la empresa por la calidad del servicio
recibido. El frabajo antes mencionado contiene elementos vinculantes con la
presente investigacion, en un contexto tedrico-conceptual sobre la calidad de
servicio como elemento que influye en el comportamiento de los clientes.

Aunado a ello, el estudio analiza la realidad de las empresas
venezolanas, sintetizando la calidad del servicio como atributo diferenciador
de la cultura empresarial orientada ai cliente. Este aspecio es de relevancia
para la presente investigacion, porque ofrece elementos teéricos que
fundamentan las bases con relacion a la calidad del servicio.

Bases Teodricas

Con ia finalidad de contextualizar la investigacion, a continuacion se
analizan con mayor profundidad los diferentes constructos a partir de los
cuales se articula la presente investigacion, a saber: las TiCs, los medics
electronicos, servicios electrénicos, calidad de los servicios, el cliente, el
comportamiento de los clientes en la banca universal, factores influyentes,
bancos universales y bases legales.
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Historicamente en la sociedad se han producido distintas revoluciones
tecnolégicas' que han cambiado la dindmica de la economia, Pérez (2004)
sefiala que el crecimiento econdmico desde finales del siglc XVili ha
atravesado cinco efapas distintas, influenciadas por revoluciones
tecnoldgicas. La primera fue la revolucion Industrial (1771}, luego ia era del
vapor y los ferrocarriles (1828}, seguida por la era del acero, la electricidad y
la ingeniera pesada (1875), posteriormente la era del petrdieo, el automovil v
ia produccion en masa (1908) y actualmente la era de la informacién o
sociedad de conocimiento (1971) que indiscutiblemente ha modelads y
cambiado ia forma de relacion entre los diferentes agentes econdmicos.

Actualmente la sociedad enfrenta el reto de proyectarse y adagiarsc a
nuecvas fendencias en ia generacion, difusion y utilizacion del conocimiento,
lo cual demanda una continua revisién y adecuacion de las empresas y
organizaciones, que les obliga a replantear lo tradicional por el uso de
conocimiento para asi especificar los nuevos modos de actuar de ios
individuos.

En este sentido, las empresas al replantear y modificar sus estructuras,
procesos y organizacion de la produccion, no solamente son conscientes de
lo que quieren y resulta posible producir, sinc que deben ser capaces de
determinar cual sera la tendencia social dominante a seguir. Segin Crespi y
Martinez (2001) las TICs internamenie permiten que las empresas y
organizaciones adopien un abastecimiento de bienes y servicios,
consolidando las relaciones externas con ios clientes, proveedores vy
general Adicionalmente, establecen que su uso reduce costos,
como consecuencia de ia disminucion de errores vy tiempo de procesamienio

de las operaciones contables.

! Segun érez (2004), i1a revolucién tecnolbgica, es definida como la explosion de
oz, ndustrias e infraestructuras que conducen aradualmente al suraimiento
ia {eCnologico.
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En sintesis, con la incorporacion de las TICs en los procesos
economicos y sociales, las relaciones comerciales y bancarias se han
reestructurado, en especial la forma mediante la cual se identifica, comunica
y entrega valor a los clientes, modificandose el disefio de los productos y
servicios. El uso de medios electronicos como el teléfono, computador y
televisor, ha permitido obtener informacion y cerrar operaciones de
compraventa, representando un aspecto importante en ia evolucién de los
sectores econdmicos.

Medios electronicos

Los medios electronicos se encuentran representados por todos
aquellos sistemas o equipos que permiten producir, almacenar o transmitir
documenios, datos e informacidn por medio de cualquier red de
comunicacion abierta o restringida como Internet, telefonia fijla o movil,
televisores, enire otros. El elemento mas significativoc que se encuentra
dentro de los medios electrénicos es Intemet, tecnologia informatica gue
permite registrar v analizar el comportamiento del cliente. Su aplicabilidad
segun Kalakota y Robinson (1999}, se concenira en cinco areas:

- Comunicacién individual y grupal.

- Trasmisién de datos y servicios de correo.
- Base de datos.

- Servicios de procesamiento de datos.

- Aplicaciones compartidas.

Cada una de estas areas, favorece el desarrolio de estrategias de
marketing crientadas al cliente, asimismo la red reestructura la forma de
interaccion, al crear nuevas posibilidades de comercic y de comunicacion

entre proveedores y usuarios.
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Segun Molenaar (2002: 44), la relacién debe basarse en tres elementos
“intimidad con el cliente, excelencia operativa y liderazgo del producto”, pues,
por medio del Internet las empresas ofrecen informacién, comunicando los
productos y servicics que se disponen para satisfacer necesidades y
exigencias, para lo cual utiliza un registro de operaciones donde ia identidad
del cliente se mantiene oculta, por medio de proveedores que responden a
las necesidades individuales de los mismos, conservando una orientacién
hacia clientes basada en la interaccion.

De alli que la mejor relacion se logra cuando hay simbiosis en estos tres
elementos. Internet permite el contacto con cualquiera, en cualquier lugar y
en todo momento; también permite utilizar los proveedores de cuaiquier parie
del mundo y ofrece todo tipo de informacion, convirti€ndose de esta forma en
una infraestructura de difusidon de informacidbn y de comunicacibn enire
personas, empresas y gobierno.

Con el desarrollo de Internet se acrecienta la interactividad al crear
comunidades de usuarios que intercambian informacion y opinion sobre
productos y servicios; asimismo, permite que el cliente pueda seleccionar,
agrupar, procesar o analizar informacion de cada oferta realizada, haciendo
que el mercado sea mas competitivo al enfrentarse con clientes menos leales

conscientes de lo que quieren y lo que se oferta en el mercado.

Dentro de los servicios de acceso a Internet se encuentra los llamados
canales tematicos como e-mail, pagina web, foros y aplicaciones web,
mediantes los cuales se difunde informacion elecironica y comercial que
facilita las relaciones comerciales, de aqui que cada empresa u organizacion
debe ser capaz de seleccionar €l o los canales a utilizar considerando
siempre la evolucién del mercado. Las empresas que se adapten a las
tendencias vigentes del mercado determinaran, si es necesario replantear o
reformular las estrategias y enfogques, dado que la tecnologia ofrece cambios
en la percepcion de los clientes.
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En este contexto, Molenaar (2002: 17), considera que “la manera de
satisfacer estas exigencias consiste en desarrollar estrategias practicas de
gestion de relacion con los clientes CRM?”, de esta forma, al aplicar CRM se
pueden satisfacer las necesidades de los clientes, mantenerlos y aumentar
su valor. Asimismo sostiene que estas plataformas tecnoldgicas permite
inmunizar la competencia de los precios al superar las presiones sobre los
margenes de ganancias. Al respecto, Roger (citado por Molenaar, 2002)
sefiala que la automatizacién puede y debe potenciar y enriquecer las
relaciones, pues la tecnologia ofrece a las empresas la capacidad de
aumentar la calidad y las ventajas que buscan los clientes, al ofrecer
sistemas sofisticados para mejorar el proceso de relaciones mas profundas y
fuertes con su clientela.

Molenaar (2002: 19), destaca cuatro aspectos basicos por los cuales los
clientes tienden a valorar a las empresas:

-Que los reconozcan a través de sus distintas operaciones
independientemente del sector de la empresa donde las haya
realizado.

- Que recuerden las cosas que prefieren.
- Disponer de una manera fiable de comunicacion.

- Que les proporcionen productos o servicios que respondan a sus
necesidades especificas.

En conclusién, esta generalmente aceptado que el uso adecuado de la
tecnologia facilita la relacién con los clientes, sin embargo, muchos de ellos
siguen prefiriendo el contacto profesional cuando necesitan ayuda para tomar
una decision de compra o para resolver un problema, por lo cual las
empresas deben utilizar la tecnologia como medio de interaccioén y al propio

% Customer Relationship Management
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tiempo desarrollar sistemas de relaciones que mejoren los procesos de
intercambio para crear lazos mas fuertes, humanos y personales con los
clientes. Lo importante es utilizar la tecnologia para fortalecer y darle mas
valor a las relaciones con los clientes, porque los sistemas automatizados
permiten recoger, organizar y analizar informacién, aun cuando no sustituyen
los contactos personales que los clientes valoran.

Servicio electronico

Antes de entrar a considerar lo referente a los servicios electronicos,
resulta importante detenernos en las diferentes acepciones del término
servicios.

Etimolégicamente proviene del latin servitium, la cual define a la
actividad o consecuencia de servir. Este término, es lo que en légica se llama
un término equivoco, es decir, capaz de acoger significados diferentes. Por
tanto, no existe una definicién Unica de servicios a pesar de su evoluciéon y
origen milenario. En el ambito econdémico encontramos acepciones sobre el
término desde Adam Smith pasando por Carlos Marx hasta nuestros dias.

Al entenderlos como actividad econémica, es pertinente la definicion de
Riddle (citado por Pefialoza, 2005: 110), el cual considera que “los servicios
son actividades econdémicas que proporcionan utilidad en términos de tiempo,
espacio y forma, en tanto que producen un cambio en o para el receptor del
servicio” En consecuencia, a partir de la clasificacion generalmente aceptada
de los sectores econdémicos, vale decir, sector primario (agricultura,
ganaderia, silvicolas y pesca), sector secundario (manufactura, electricidad,
construccién"), y los servicios como actividades que en esencia son
intangibles, conforman el sector terciario de la economia. Dentro de éste

3 Algunos autores lo ubican dentro del sector servicios.
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encontramos servicios como banca, seguros, salud, telecomunicaciones,

educacion, entre muchos otros.

En este orden de ideas, para Zeithaml y Bitner (2002) los servicios son
acciones, procesos y ejecuciones, que incluye toda actividad econémica cuyo
resultado no es un producto o construccién fisica, que se consume en el
momento en que se produce y que genera valor al afadir aspectos
intangibles. De igual forma, Evans y Lindsay (2008) definen el servicio como
cualquier actividad primaria 0 complementaria que no produce directamente
un bien fisico, es decir, constituye la parte intangible.

Asimismo, Mufiiz (2007) sostiene que el servicio es el valor afiadido
aportado a un producto, el cual no se puede almacenar, transportar,
intercambiar, probar o devolver, en términos sencillos corresponde a las
acciones, procesos y actuaciones. Albrecht y Zemke (2000) sefialan Ila
importancia de conocer y entender el concepto del servicio, pues aunque es
diferente a un producto fisico sigue siendo un producto, que determina el
vinculo en las relaciones comerciales.

Por su parte, Katz (1990) amplia el concepto de servicio desde la 6ptica
del marketing:

Los servicios son el espectro de actividades disefiadas para
acrecentar las expectativas y el disfrute de los beneficios del
producto por parte del cliente. Hay muchas actividades de esa
naturaleza: garantia, seguros, consejo técnico, contacto
continuado con el cliente, boletin de noticias de la compaifiia,
monitoreo y adaptacion del desempefio del producto para
responder las necesidades cambiantes del cliente, informacion de
los intermediarios y vendedores directos sobre problemas y
soluciones corrientes de todos los segmentos de la clientela (p.9).

Tintoré y Torres (2001: 15), establecen que los servicios constituyen
una parte diversificada de la economia que abarca sectores intensivos en
tecnologia y conocimientos como servicios informaticos o de negocios.
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En lo que parece haber consensos es en las caracteristicas de los
servicios. Segun Kotler et. al (2000), Albrecht y Zemke (2000) y Mufiiz
(2007), entre las caracteristicas de los servicios pueden sefialarse las
siguientes:

- Un servicio no se puede producir, inspeccionar, aplicar o almacenar,
generalmente es otorgado donde quiera que se encuentre el cliente, lo
que le proporciona variabilidad pues dependera del proveedor, lugar,
momento y medio en que se origine.

- Su origen es instantaneo, no se puede crear de antemano o mantener
preparado.

- El valor del servicio depende de la experiencia personal, pues la
persona que recibe el servicio no posee nada tangible.

- La experiencia que se otorga en el mismo no se puede vender o pasar
a un tercero.

- Si se prest6 inadecuadamente, el mismo no se puede revocar, por lo
que la reparacion vendra dada por las justificaciones que actuaran
como medio recursivos para obtener la satisfaccion del cliente.

-La prestacion del servicio generalmente requiere la interaccion
humana.

- La calidad debe ocurrir antes de la produccién y no después.

- Las expectativas del receptor son parte integral de su satisfaccion con
el resultado, siendo esta de caracter subjetiva.

En resumen, puede decirse que los servicios se encuentran en los
aspectos basicos de las experiencias humanas, su definicion engloba el
aspecto intangible que las empresas y organizaciones tangibilizan por medio
del uso de personas, equipos, lugares, precios, entre otros, permitiendo
visualizar la calidad que se otorga en el mismo.
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Ahora bien, con el desarrollo tecnoldgico de la computacion y la
electronica, en las Gltimas décadas del siglo XX y lo que va del siglo XXI se
ha revolucionado el concepto de servicio e inclusive algunas de sus
caracteristicas, por cuanto servicios electronicos como Internet, la telefonia
inaldmbrica, los programas informaticos, no se ajustan a las definiciones
tradicionales, pues como sostiene Garza (1991: 78) ademas de ser
“completamente transportables, almacenables y de larga duracién, tampoco
requieren la interaccion personal entre el productor y el consumidor”.

De manera que el concepto de servicio debe ser visto en funcién de las
nuevas realidades que ofrecen los medios electrénicos e informaticos
disponibles por la banca para lograr la satisfaccion de los usuarios.

En el caso del sistema financiero, la incorporacién de los procesos de
informacion y telecomunicaciones ha contribuido a la automatizacién de los
servicios, al ofrecer vias multicanales como los teléfonos, computadores y
redes electronicas que permiten identificar y comunicar sus productos. Al
respecto Barrutia y Echebarria (2001: 368) establecen que la incorporacion
de los servicios electrénicos o informaticos, proporcionan valor a las
relaciones comerciales mediante:

- Oferta multicanal — conveniencia: proporciona al consumidor la opcién
de conectar con el banco en cualquier momento y lugar del mundo,
considerando siempre que el verdadero valor del consumidor se
encuentra en la adicién y no la sustitucién, razén por la cual no se
debe descuidar la presencia fisica de las oficinas pues siempre va a
existir consumidores que busquen Ila interaccion directa para
consultar, manifestar quejas, reclamos o asesoria.

- Agregacién de servicios financieros: por medio de la red los
consumidores bancarios no necesitan visitar distintas oficinas para
conocer su posicion global, pues por medio de los servicios on-line
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se puede visualizar todos los saldos y ofertas en precios para
préstamos hipotecarios y comerciales o depositos, entre otros.

- Manejo de finanzas personales: a través de Internet los bancos
pueden ofrecer en la red programas de inversion que los usuarios
seleccionan segun sus necesidades.

- Precio: los procesos de autoservicios generan menor costo que la
prestaciéon de servicio por parte de la entidad bancaria, lo cual se
traduce en mejores condiciones para los usuarios.

- Reduccién de emrores: al realizar el consumidor directamente sus
propias operaciones se eliminan los errores de interpretacion.

Cada uno de estos elementos va creando nuevas cambios en las
relaciones comerciales al generar expectativas diferentes en los usuarios, de
alli que las entidades bancarias no se limiten a dar respuesta a las
exigencias de los consumidores, sino que se anticipan a las necesidades
futuras o incluso crean aquellas que consideran necesarias para su
posicionamiento en el mercado.

En el sistema financiero los medios o canales electrénicos son
identificados como cajeros electrénicos, centro de atencion telefénica y
redes de comunicaciéon atribuida a la banca por Internet o banca on line.
Algunos autores consideran incluir la banca por teléfono mévil (Wireless
Application Protocol WAP) y la basada en television interactiva (Net
Television).

En este sentido, los cajeros automaticos, llamados Automated Teller
Machine mejor conocido por sus siglas en inglés ATM, se encuentran
representados por maquinas expendedoras, conectadas a una central
mediante una terminal, a su vez poseen una impresora matricial o térmica
que le permite imprimir y resguardar las diferentes operaciones que realizan.
Fue creada en 1967 por una compafiia estadounidense de electronica
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denominada NCR; el uso de los mismos viene determinado por una tarjeta
plastica (crédito o débito) con chip o banda magnética, generalmente
utilizada para extraer dinero, consultar saldos, actualizar libretas, realizar
transferencia entre cuentas, entre otras operaciones. La utilizacion de los
cajeros automaticos proporciona a los bancos ahorro, al no tener que
disponer de personal para atender a los clientes en estos servicios basicos
(Muioz, 2008).

Los centros de atencion telefénicas, constituyen un canal de
comunicacion entre la empresa y los clientes, por medio del cual se ofrece
servicios las 24 horas, los 365 dias del afio, en forma oportuna y eficaz,
brindando orientacion e informacion a los usuarios, a través del teléfono
celular o fijo, desde cualquier lugar del mundo, en cualquier momento.

Dentro de estos sistemas de comunicacién los usuarios pueden
consultar saldos y movimientos de sus cuentas y tarjetas de créditos, realizar
consultas de operaciones cambiarias, pagar tarjetas y servicios, transferir
entre cuentas, generar o modificar claves de acceso, solicitar, activar o
suspender chequeras, consultar créditos, activar tarjetas, pagar servicios,
tramitar reclamos, solicitudes y sugerencias, abrir instrumentos negociables,
obtener informacién sobre productos y servicios, entre otros, que facilitan el
manejo de las operaciones bancarias.

La banca por Internet o en linea, segan Pérez (s/f.: 1) se define como
“el conjunto de herramientas tecnolégicas que ofrece una entidad bancaria
para que sus clientes realicen operaciones a través de un computador
utilizando su conexion en Internet”; el servicio que se ofrece esta basado en
una interfaz o conexion web (World Wide Web, WWW) que integra las
funcionalidades de las entidades bancarias, permitiendo a los consumidores
efectuar operaciones financieras en un espacio virtual.

Este sistema ofrece servicios y comodidad las 24 horas permitiendo las
operaciones desde la casa, acceso global, ahorro en tiempo y costo para el
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banco y para el usuario, transparencia en la informaciéon, capacidad de
elecciébn de los clientes, oferta de productos y servicios personalizados
(Murioz, 2008).

Las entidades financieras fueron una de las organizaciones que a
principios de los noventa comenzaron a \utilizar Internet para la
comercializacion de los bienes y servicios, pues permitia alcanzar cuotas de
mercado mas significativas sin grandes inversiones en activo, mejorando de
este modo los niveles de rentabilidad institucional. Asimismo, la
personalizaciéon y flexibilidad para realizar las operaciones bancarias sin
generar grandes esfuerzos para los usuarios. Segun Huerta y Pérez
(2003:85), existen cuatro menus personalizados:

- Servicio adaptado al cliente: el banco ofrece producto y servicio a cada
usuario en particular.

- Servicio flexible del usuanio: cada usuario recibe un ment diferente
dependiendo de las operaciones que haya concedido en la
automatizacion.

- Operacién personalizada: el usuario puede confeccionar su menu de
operaciones que frecuentemente utiliza sin dejar de tener acceso a las
operaciones disponibles.

- Operaciones frecuentes: el usuario puede crear opciones de mena que
ejecutaran las operaciones habituales.

Cada menus permite reforzar la interaccion de la relacion comercial
entre el banco y el cliente, superando en algunos casos la conexion que
brinda la atencién personal, esto se debe a que Internet brinda al cliente
acceso a los productos en conjunto, con mayor libertad y ofreciendo
informacion.

El punto de contacto con el cliente en la banca por Internet es la pagina
web basada en los contenidos de la propia pagina. En el disefio de la pagina

28



s

se debe considerar, lo que el cliente ve, experimenta o percibe y como se
mueve a través de los sitios web. Segun, Goldrinch (1996) las paginas Web
bancarias cuentan con los siguientes elementos, sobre los cuales se basan
los sistemas de seguridad:

Las claves: al acceder a Internet con un codigo de usuario o
contrasefa, al tercer intento erréneo el usuario es expulsado y
debera notificarlo a la entidad para la reactivacion del servicio.

Certificado digital: documento electrénico emitido por la entidad y
conocido con el nombre de autenticacion, evita la suplantacién de
identidad por un tercero, de forma segura al poseedor,
garantizando la identidad de los participantes en una transaccién
que requiere altos niveles de seguridad.

Servidores seguros: la informacién circula por Internet encriptada
lo que asegura sea inteligible solo por el servidor y el navegador
que accede a la pagina web (p. 8).

Las transacciones a través de Internet vienen determinadas por la
satisfaccion y por la experiencia. La mayor satisfaccion se manifiesta en la
confianza, lealtad y uso de servicio pues, a medida que se incrementa la
confianza en la banca on-line se incrementa la frecuencia en el uso del
servicio bancario. Las entidades bancarias que deseen mejorar los niveles de
confianza de los clientes deben considerar diferentes aspectos que influyen
en la percepcion de los clientes de sus sitios Web. Huerta y Pérez (2003),
sefala cuatro aspectos basicos:

Autenticacion: tener certeza de quien esta al otro lado del

computador.

Confidencialidad: solo el receptor podra leer el mensaje.

Integridad: los datos seran completos y consistentes.

Irrepudiabialidad: las transacciones realizadas por Internet no
podran ser desconocidas por sus actores (p. 87)

Cada uno de estos aspectos proporciona un sistema de seguridad que
no es facil de descifrar dado que exige un proceso de certificaciéon que ofrece
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confirmaciéon de identidad del usuario. Resulta importante mantener a los
clientes informados sobre la confiabilidad en el tratamiento de los datos
personales y la plataforma de encriptacion de los datos utilizados, garantizar
seguridad en las transacciones bancarias en centros de atencion al cliente
que permitan la comunicacion con los consumidores a través de los canales
on-line.

El manejo del Internet en la banca de acuerdo con Barrutia y
Echebarria, (2001) se fundamenta en tres pilares: la tecnologia, el marketing
y la experiencia del usuario.

-La tecnologia, se ha modemizado en casi todas las entidades
bancarias y han desarrollados sistemas aptos para la gestion
multicanal.

- El marketing, esta asociado eficazmente a valores positivo de la banca
on-line, la eficacia, modernidad, comodidad, rentabilidad o ventajas
financieras son los ejes a los cuales se estructura la comunicacion
con los nuevos servicios y marcas que ofrecen.

- Experiencia del usuario, los usuarios demandan facilidad de uso y
servicio, en las entidades bancarias debe ser claro y rapidos, debe
existir facilidad de navegacion, el cliente puede confiar en manejar
sin perderse en paginas distintas (p. 71).

De lo anteriormente expuesto, se puede inferir que el servicio
electrénico ofrece al sistema financiero realizar operaciones bancarias
mediante el uso de canales multifuncionales que proporcionan beneficios
para la empresa y clientes, al procesar las transacciones como unidades de
hardware reduciendo la carga de trabajo del personal administrativo,
convirtiéndose en este sentido, en una ventaja competitiva al otorgar mayor
flexibilidad, menor estructura de costo, transacciones maés rapidas, lineas de
producto, servicios mas rapidos, mayor comodidad y personalizacion.
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Dentro de las ventajas del servicio de banca por Internet se destaca la
comodidad del cliente, al poder realizar con rapidez las operaciones sin hacer
largas colas de espera y otorga disponibilidad las 24 horas al dia, rompiendo
las barreras geograficas al ampliar la accesibilidad y cobertura de los
servicios. Entre las desventajas se puede mencionar la seguridad de las
operaciones en linea, privacidad de los datos personales, faita de velocidad

de las conexiones en red y trato impersonal.

En resumen, la banca por Internet ofrece alternativas enfocadas a lo
que el cliente percibe y necesita de la venta, operaciones, distribuciones,
crédito, finanzas, mercadeo y servicio, entre otros, que mejoran y facilitan la
relacion comercial. Sin embargo, no se puede dejar de lado algunas barreras
y obstaculos observados por Muifioz (2008) que podrian limitar el uso para
algunos usuarios como son la seguridad, la confidencial, la ausencia fisica
entre el cliente y la entidad, el limite de servicio, la baja penetracion del
Internet en zonas rurales y ausencias de informacién sobre el uso y servicio
ofrecidos de acuerdo a las habilidades tecnoldgicas entre los usuarios que
afectan la operatividad bancaria.

Calidad de los servicios bancarios

La calidad constituye una herramienta basica inherente a cualquier cosa
que permite establecer comparacién con otra similar. En este sentido,
representa un componente primordial de la percepcion de los clientes, que
predomina en la toma de decision. Segun Zeithaml y Bitner (2002) la calidad
de servicio percibida por un cliente es definida como la valoracion que éste
hace de la excelencia o superioridad del servicio. Por su parte, Vilaginés
(1996) afirma que la calidad del servicio es la percepcion que tiene un cliente
acerca de la correspondencia entre el desempefio y las expectativas,
relacionadas con el conjunto de elementos secundarios, cualitativos y

cuantitativos de un producto o servicio principal.
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Por otra parte, Pefnaloza (2005) manifiesta que la calidad puede ser
entendida de muchas maneras, algunas relacionadas con la durabilidad del
bien y otras con la prontitud en las entregas e inclusive con la prestacién del
mismo producto; de alli que, la calidad puede ser vista desde dos
perspectivas, una corresponde al aspecto técnico, considerando la forma
interna del producto, la “parte dura” y la otra, desde el aspecto de cémo se
entregd el producto.

Para Lovelock (1997), la calidad implica satisfacer en todo momento a
los clientes, lo que conlleva al gerente a equilibrar las expectativas y las
percepciones de los mismos, cerrando cualquier brecha que se origine entre
los dos. Asimismo Kotler, et al. (2000) sefala que la calidad es el conjunto de
aspectos y caracteristicas de un producto o servicio que guarda relacién con
su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes de los
clientes. Finalmente, Barroso (citado por Set6, 2004) define la calidad como
la comparacion entre lo que espera recibir, sus expectativas y lo que
realmente recibe o percibe, es decir, el desempefio o el resultado del
servicio.

Cada una de estas definiciones, sefala la importancia que juega la
calidad en los servicios ofrecidos, razén por la que se deben considerar en el
desarrollo de las estrategias a aplicar en la prestacion del servicio. De
acuerdo, Abbrecht y Bradford (2007) toda empresa debe evitar los llamados

“pecados del servicio” como son:
- Tratar a los clientes con apatia y con evasivas.
- Desairar a los clientes.
- Ser frio con los clientes.
- Tratar a los clientes con aires de superioridad.

- Trabajar como un robot.
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Cada uno de estos errores muestra la necesidad de compromiso o
propdsito de mejora que debe tener cada empresa que busca liderizar o
posicionarse en la mente de los clientes. De aqui que la calidad de servicio
implica estudiar sus percepciones y expectativas, aun cuando para algunos
autores como Setd (2004) este proceso puede ser dificil de medir, dado que
las personas otorgan distinta importancia a diferentes atributos del servicio.
Sin embargo, resulta necesario realizar esfuerzos para cuantificar la calidad
del servicio, pues por medio de la misma se visualizan las apreciaciones de
los clientes siendo las diferencias resultantes entre las expectativas y las

percepciones lo que permitira evaluar el nivel de calidad del servicio.

En este sentido, la calidad del servicio puede ser medida utilizando
indicadores cuantitativos y cualitativos, segin Seté (2004) se incluyen dentro
de los cuantitativos, todos aquellos relativos a calidad, numero o grado como
tiempo de espera, nimero de llamadas, entre otros; mientras que los
cualitativos, se encuentran determinados por un grupo de caracteristicas
relativas a la cualidad como temperatura, sabor, estética, atencion,
confianza, entre otros. Cada uno de indicadores ha dado pie al surgimiento
de una serie de instrumentos de medicion sustentados en las percepciones
de los consumidores.

En el sistema bancario la calidad del servicio es tema prioritario en el
desarrollo de estrategias de marketing, pues marcan los aspectos
diferenciadores. De acuerdo con Medlin citado por Berry, Bennett y Brown
(1989: 7) “los servicios de calidad son unas maneras como una institucion
financiera puede diferenciarse en el mercado para obtener un excepcional
crecimiento de sus negocios y lograr utilidades”, que ayudan a disminuir
costos y aumentar ingresos mediante la aplicacion de sus relaciones,

incrementando de este modo la productividad y la reduccién de los errores.

Para Gray y Harvey (1997), la calidad de la banca esta sustentada en
tres componentes:
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- Excelencia, efectividad y eficiencia internas.
- Servicio superior al cliente.
- Estructura organizacional.

Cada uno determina la participacion del mercado, la flexibilidad
institucional y por supuesto el margen de ganancia o utilidad obtenidas,
proporcionando de este modo ventajas sobre los competidores mas

cercanos.

En este sentido, la calidad debe estar inmersa en todos los productos y
servicios de un banco, pues constituye la fuerza que mueve los procesos
internos al penetrar la estructura y disefio de la organizacién, influyendo
positivamente en la satisfacciéon del cliente. Segan Bennett y Brown (1989)
existen cinco dimensiones de la calidad de servicio bancario:

- Confiabilidad: se refiere al cumplimiento de la promesa de servicio.

- Responsabilidad: significa estar preparados y dispuesto a servir con
prontitud y eficiencia.

- Seguridad: comprende la competencia y cortesia
- Empatia: representa la atencioén individualizada y cuidadosa.

- Tangiblilidad: es la parte “visible” del servicio ofrecido como:

instalaciones, empleados, entre otros.

Estas dimensiones se ven influenciados por otros aspectos que
determinaran la manera y forma en que se entrega el servicio y por lo tanto
la satisfaccion de los clientes. Para autores como Lewis (1993), Rodriguez
(1993) y Al-Hawari (2005) estos pueden ser agrupados en:

Aspectos operativos: incluyen los horarios de atenciéon al publico, la
gama de productos y servicios bancarios ofrecidos, corta espera en la
entrega del servicio, solvencia financiera y buena reputacion, exactitud y
claridad en las explicaciones o informaciones dadas.
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Aspectos fisicos: localizacion del banco, aspectos atractivos y limpios
de la institucion, equipamiento tecnolégico avanzado, apariencia aseada y
elegante de los empleados; nuevas tecnologias, disponibilidad de atencién
en banca, corto tiempo de atencién en banca telefonica, seguridad en banca
on-line y telefénica, facilidad de navegacion dentro de la web y tiempo que se

ahorra con la banca on-line con respecto a las oficinas.

Aspecto humano: confianza transmitida por el personal (honestidad y
honradez), conocimiento y habilidad del personal, vocacién de servicio de los
empleados, atencién personalizada que prestan los empleados y la
amabilidad y cortesia.

Para ofrecer un servicio de calidad en la banca, la tecnologia juega un
aspecto importante al afiadir valor a las relaciones comerciales originadas
durante el intercambio. De alli que autores como Barrutia y Echebarria (2001)
destaquen atributos relevantes como:

- Contenidos: corresponde a todos aquellos elementos que permiten
agregar identidad a los servicios y productos que se ofertan en la
web, estos contenidos deben proporcionar material diferenciador no
habitual para que los usuarios compartan interés en su uso, pues no
existen supuestos que exija a los clientes la conexion y utilizacion de

los mismos.

- Personalizacién: capacidad para sugerir u orientar los servicios y
productos que mejor se adapten a las necesidades y requerimientos
de los clientes, dado que Internet no proporciona barreras de
proteccion en su uso, los contenidos desarrollados otorgaran mejores
resultados a las entidades financieras si son personalizados.

- Confianza y seguridad: constituyen barreras en el desarrollo de las
relaciones comerciales dentro de Internet, pues estan ligadas a la

marca y a los atributos inherentes a la misma.

35



- Interactividad: capacidad de crear grupos de usuarios que
intercambian informacién entre si, permitiendo seleccionar, agrupar,

procesar o analizar informacién de forma diferencial.

- Conveniencia: corresponde a la disponibilidad que ppseen los
usuarios para realzar las operaciones en cualquier parte y momento
donde se encuentre, creando consumidores que nQ requieran
traslado fisico a las oficinas bancarias. En este sentido, la banca
debe ser capaz de ofrecer un sistema multicanal integrado, donde se
reconozca al cliente y se le proporcione un servicio acorde con los
habitos y relaciéon con la entidad.

- Agilidad, compatibilidad y ausencia de barreras: el cliente actualmente
no esta dispuesto a perder tiempo y constantemente demanda un
asesoramiento independiente y neutral, pues busca adquirir
productos que satisfagan sus necesidades independientemente de
quien sea el productor o distribuidor.

- Servicio integral: mediante Internet se puede conducir a la integracion
de productos financieros con productos no financieros de forma que

se ofrezcan soluciones integrales.

- Transparencia y facilidad de manejo: con el uso de Internet los
consumidores esperan recibir informacién precisa y clara sobre los
productos.

Cada uno de estos atributos demuestra las ventajas que ofrece la

tecnologia en los procesos comerciales, al desarrollar y ejecutar estrategias

automatizadas enfocadas al cliente. Se logra asi identificar cuales son las

demandas y requerimientos solicitados , para luego diseiiar los productos y

servicios que permita satisfacerlos, cubriendo las expectativas.

En este sentido, resulta importante que las instituciones evalien y

cuantifiquen los niveles de satisfaccion de los clientes, pues constituye un
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indicador que permite medir la lealtad de los mismos, de manera que las
estrategias de comercializacion se centren en la obtencion y retencion de
clientes mediante relaciones progresivas, en la cual se satisfagan las

expectativas y se logren compromiso mutuos duraderos en el tiempo.

La piramide de lealtad ejemplifica los procesos de entrega de calidad y
los sistemas de informacion de los clientes durante las relaciones
comerciales. Segun Lorvenstein (citado por Overholt y Granell, 2000: 25) “la
piramide comprende tres niveles basados en la satisfaccion, desempefio y
compromiso, cada uno permite atender al cliente de forma proactiva,
enfocado en el mejoramiento continuo para logar comprender y servir a los

clientes.

El primer nivel se basa en la satisfaccion, busca acercarse a los clientes
de forma pasiva y reactiva, en esta etapa las empresas poseen un modelo de
organizacion tradicional con procesos basicos en su desempefio y
comunicacion. En el segundo nivel, basado en el desemperfio, se comienza a
conocer mas al cliente, identificando su sensibilidad a las necesidades. En
esta etapa la empresa continlla operando con jerarquia tradicional, pero
inicia procesos formales para medir, recoger y atender los reclamos, para lo
cual se crean equipos o se asignan individuos para atender mejor al cliente.
También recompensan al personal con base en el grado de satisfaccion del
cliente.

Por altimo, el tercer y mas alto nivel esta basado en el compromiso, la
empresa ha aprendido a concentrarse y guiarse completamente por el
cliente, les trata de manera practica como socios y actia estratégicamente
para conseguir y retenerlos, disponiendo canales de informacién dirigidos a
satisfacer al cliente. Los empleados han creado una cultura de autonomia
para trabajar con el cliente hacia su retencion y lealtad.
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NIVEL 3
Basado en comportamiento
Proactivo

NIVEL 2
Basado en desempefio
Reactivo

NIVEL 1
Basado en satisfaccion
Pasivo

Grafico 1. Piramide de lealtad del cliente.
Nota: Overhoit y Granell (2002).

La piramide de lealtad claramente constituye un instrumento gerencial
de gran utilidad, pues permite progresivamente evaluar el desarrollo de las
relaciones comerciales, al estratificarlas en satisfaccion, desempefio y
compromiso. Se obtiene una visién amplia que ajustara las estrategias de
mercado adoptadas hacia las tendencias mas dominantes, garantizando Ia
permanencia en el mercado, mediante las satisfaccion de las necesidades.

El cliente

La palabra cliente es definida por Barquero, Rodriguez y Huerta (2006:
1) como “las personas que tienen cierta necesidad de un producto o servicio
que una empresa puede satisfacer”’; para Albercht y Bradford (2007: 25) el
cliente “es alguien que llega y compra un producto o servicio y que espera
calidad de servicio y del producto en recompensa por su inversion”. Whiteley
(1992: 58), sostiene que “los clientes son todas las personas cuyas
decisiones determinan la posibilidad de que la organizacion prospere”, de alli
la importancia de conocerlos y servirlos para garantizar el bienestar, pues
toda empresa debe trabajar con el fin de identificar lo que los clientes

38 -



s

/

necesitan y esperan. Asimismo el autor antes citado clasifica los clientes en
tres tipos:

- Clientes finales: son las personas que usaran su producto o su servicio
en la vida cotidiana. También se les denomina usuarios finales.

- Clientes intermedios: a menudo son distribuidores o intermediarios
que hacen que nuestros productos o servicios estén disponibles para
el cliente final.

- Clientes intemos: son las personas de la organizacion que reciben el
trabajo después de terminado y realizan la funcién siguiente en el
camino hacia el servicio a los clientes intermedios y finales (p. 56).

De esta manera, el cliente no es exclusivamente quien adquiere un
producto o servicio, sino que incluye quien comercializa valor con la
empresa. La importancia de conocer a los clientes puede conducir a
homogeneizar el segmento y a identificar los habitos de compra e intereses,
para asi garantizar la satisfaccion de necesidades.

En este sentido, Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000: 38), sostienen
“solo las empresas orientadas al consumidor son capaces de crear clientes y
no sélo productos”. En toda estrategia empresarial, el cliente es una figura
siempre presente, por ser quien demanda los productos y servicios que se
ofrecen y consiguen consolidarse en el mercado al obtener los ingresos y
rendimientos para posicionarse y sobrevivir, de alli, la importancia de dedicar
esfuerzo en concienciar al equipo humano de las organizaciones en el
cuidado y atencién al cliente.

En definitiva, conocer a los clientes y tratar de aprender lo que se pueda
de ellos es basico para enfocar el servicio a sus necesidades, pues estos iran
donde sean mejor atendidos y se le brinde mejor servicio. En esta
investigacion el sujeto de estudio esta representado por el cliente final o
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usuario* que haga uso de los medios electronicos dispuestos por la banca
universal para adquirir los bienes y servicios que satisfagan sus necesidades
y requerimientos.

Comportamiento del cliente

Estudiar el comportamiento del cliente resulta importante para todo
mercadologo, pues permite identificar como los individuos toman las
decisiones para gastar sus recursos disponibles en asuntos relacionados con
el consumo, lo que incluye el qué, por qué, cuando, dénde y con qué
frecuencia se compra (Schiffman y Lazar, 1997).

El término comportamiento de los clientes se define segun Schiffman Y
Kanunk (2005: 8), como “la conducta que muestran al buscar, utilizar,
evaluar y desechar los productos y servicios que satisfacen sus
necesidades.”, es decir, constituyen las diferentes actitudes que las personas

adoptan cuando intentan satisfacer sus deseos y requerimientos.

Asimismo, Blackwell, et. al (2002: 6), definen el comportamiento como
‘el conjunto de actividades que las personas efectian al momento de
obtener, consumir y disponer de productos y servicios”, cuyo proceso reside
en la compra, bisqueda de informacion en relacion a las caracteristicas,
eleccion y evaluacién del producto o marcas alternativas. EI consumir, se
refiere al como, donde, cuando y bajo qué circunstancias los consumidores
utilizan los productos, es decir, la forma en que se consumen o deshacen.

Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla (2006), lo relacionan con la
precompra, compra y poscompra de bienes y servicios, en la cual se
producen procesos mentales identificados como conducta motivada por
estimulos situacionales, personales y emocionales en correspondencia al

4 Segyn la real academia espafiola, usuario se define como aquél que usa algo o usa
ordinariamente algo.
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funcionamiento del sistema psicologico del individuo (cognitivo, afectivo y

conductual).

Por su parte, Fisher (2004: 104) define comportamiento del cliente
como “los actos, procesos y relaciones sociales sostenidas por individuos,
grupos Yy organizaciones para la obtencibn de uso y experiencia
consecuentes con productos y servicios y con otros recursos”

De lo anteriormente expuesto se puede deducir que el comportamiento
del cliente agrupa todas las actividades, actos, procesos y relaciones que
realizan los individuos y organizaciones para satisfacer sus necesidades,

mediante la obtencion, uso y recursos de productos y servicios.

De alli, la importancia de desarrollar estrategias de mercado enfocadas
en los patrones de conducta de los consumidores que identifique las
influencias personales y grupales que afectan la toma de decisiones en el
consumo de productos y servicios bancarios relativos a los medios

electronicos, en nuestro caso de estudio.

A través de otras disciplinas también se ha tratado de explicar el
comportamiento del individuo en su papel de consumidor de bienes y
servicio. Asi, desde la Teoria Econémica el comportamiento del consumidor
ha sido analizado como una eleccion, es decir, como la asignacién de bienes,
en cantidad limitada a las necesidades crecientes de los individuos; este
modelo coloca como eje central de estudio las preferencias, al considerar, el
hombre como un ser racional que busca satisfacer sus necesidades y orienta
su comportamiento hacia la maximizacion de la utilidad. Segin Dubois y
Rovira (1998: 8) los axiomas que la sustenta son:

- El consumidor esta en posicion de conocer sus preferencias por todo
producto o combinacion de producto susceptibles de satisfacer sus
necesidades.

- La estructura de las preferencias debe ser transitiva.
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- El consumidor siempre prefiere mas que menos.

Otra disciplina que trata de explicar el comportamiento de los
consumidores es la Psicologia, centrada en el analisis individual del
comportamiento, sin otorgar mucha importancia a la interaccién de los
individuos y los fenémenos de grupo, es decir, el enfoque se centra en
variables que incluyen las caracteristicas internas que buscan responder,
cuales son las motivaciones, como se atiende, se percibe y recuerda los
estimulos, como se forman y modifican las preferencias, entre otros. De
acuerdo con Rivas, et. al. (2009) dentro de la teoria psicol6gica existen cinco
enfoques que permiten conceptualizar el comportamiento humano, estos son:
biolégico, psicodinamico, conducta, cognoscitivo y humanistico.

Por otra parte, la Sociologia incorpora el estudio de la familia, grupos de
referencia, liderazgo, cultura y clase social de los individuos en el estudio del
comportamiento del ios consumidores, los cuales son las influencias sociales
en los procesos de decisiéon (Molla, et. al., 2006: 27)

Existen diversas técnicas y métodos que permiten estudiar el
comportamiento del consumidor. Segin Blackwell, et. al., (2002), entre los

principales se encuentran:

Observacion: procedimiento que consiste en observar el
compdrtamiento del consumidor en diferentes situaciones naturales o
artificiales; el entorno en el cual se desarrolla puede ser el hogar, centros
comerciales, escuelas, parques, etc. Mediante esta técnica se pueden ver las
diferentes actitudes adoptadas por los consumidores cuando usan los
productos, asi como la reaccién a los anuncios, empaques o colores que
existan en las instalaciones. Durante su implementacion se hace uso de las
entrevistas personales, seguimiento con camaras de video u otras

tecnologias que miden la experiencia con el producto.
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Entrevista o encuesta: consiste en realizar preguntas (registrarlas) bien
por correo, teléfono, Internet o en persona; su uso permite a los
investigadores formular preguntas relacionadas con los diferentes

comportamientos.

Experimentacion: método que intenta comprender las relaciones causa

y efecto entre las variables (p.152).

Con cada una de estas técnicas es posible identificar las motivaciones
de compra, que a su vez determinan el disefio y desarrolio de las estrategias
de venta mejorando, de esta forma, las relaciones comerciales.

En resumen, comprender y estudiar el comportamiento del cliente
representa el punto clave para alcanzar con eficiencia las acciones del
marketing, pues con el mismo se identifican los factores que influyen la toma
de decision al momento de realizar la seleccién de los bienes y servicios que
satisfagan sus necesidades y requerimientos.

Factores que influyen en el comportamiento del cliente

El comportamiento del cliente esta influenciado y modeiado por diversos
factores que determinan la forma en que los consumidores toman las
decisiones de compra, (Molla, et. al, 2006; Ri\)as, 1997; Schiffman y Kanuk,
2005; Blackewell, et. al, 2002). Cada uno de ellos establece la manera como
se realizan los procesos de seleccion de los productos. Al respecto, Molla, et.
al (2006), afirman que el comportamiento del consumidor se encuentra
definido por variables influyentes en diversos ambitos:

- Analisis macro: agrupa el conjunto de fuerzas del entorno que influyen
sobre un gran nimero de consumidores para actuar de la misma
forma. Entre estas variables se sittian las influencias culturales, las

clases sociales y los valores sociales.

43



- Anélisis micro: incluye aquellos factores, interpersonales o
situacionales, exteriores al consumidor, que le pueden influir en sus
decisiones y comportamiento. A este nivel de analisis se estudian los
procesos de comunicacion interpersonal, el grupo, la familia o los
factores situacionales y la influencia sobre el consumidor, es decir, se
analiza el papel que juega el entorno sobre los procesos de compra.

- Anélisis individual: conformado por los procesos y variables internas
de caracter psicolégico que pueden influir en el consumidor como, la

motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las actitudes.

Por su parte, Rivas (1997), propone que entender la conducta de los

consumidores requiere partir del analisis del entorno y sus vertientes

demograficas y econémicas, pues permite determinar las oportunidades y

amenazas del mercado. De este modo se podran identificar las variables de

naturaleza externa e internas influyentes en el proceso de compra y

poscompra, dentro de las cuales se consideran:

- Variables extemnas: incluye dimensiones de mayor y menor magnitud
gue van desde la cultura, subcultura, estratificacion social hasta los
grupos de referencia.

- Variables internas. estas se encuentran representadas por factores de
naturaleza individual que ejercen influencia en los procesos
perceptivos, siendo los mas relevantes: personalidad, motivacion,
aprendizaje, estilos de vida y actitudes.

En el mismo orden de ideas, Schiffman y Kanuk (2005), establecen que

las variables que influyen en el proceso de toma de decisién de los

consumidores, pueden ser estudiadas de forma individual o dentro de un

contexto social; en este sentido, cuando se analiza al consumidor como

individuo, se debe en primer lugar, identificar cuales son las necesidades que

requieren ser satisfechas y su incidencia en el comportamiento mediante la
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comprension de variables como motivacién, personalidad, percepcion,
aprendizaje, comunicacién y por ultimo formacién y cambio de actitudes. Por
otra parte, cuando se analiza al consumidor dentro de un contexto social y
cultural, se evalia la incidencia de variables como los grupos de referencia,
clases sociales, cultura y subcultura, al ser relevantes en los procesos de
eleccion de los productos y servicios.

Por otra parte, Blackewell, et. al. (2002), establece los factores
influyentes en los procesos de decisién en tres categorias® denominadas
diferencias individuales, influencias del entorno y procesos psicologicos. A
continuaciéon se describen las categorias antes sefaladas:

- Diferencias individuales: se encuentran representadas por un grupo de
categoria que muestra las diferentes clases que afectan el
comportamiento del cliente, a saber: demografia, motivacién, recursos
del consumidor, conocimiento y actitudes.

- Influencias del entomo: relacionadas con el conjunto de valores,
deseos, percepciones, comportamientos aprendidos y compartidos por
los miembros de la sociedad y otras instituciones que proporcionan a
sus miembros identificacion y socializacion con los valores, tradiciones
y costumbres que comparten, dentro de este factor se incluye: cultura,
subcultura, clase social, familia, influencia personal y situaciones

- Procesos psicol6gicos: describen las necesidades que las personas
manifiestan en su interaccion con el medio ambiente, estos factores
operan dentro de cada individuo y determinan parte del
comportamiento, los factores que influyen son: motivacion, percepcion,
creencias y actitudes, personalidad.

> Ponce, Besanilla y Rodriguez, (2012) denomina las tres categorias como factores
personales, psicol6gicos y socioculturales
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En el Gréafico 2 se puede apreciar la multiplicidad de factores que
determinan la conducta de compra y de consumo del individuo.

Grafico 2. Factores de influencia en el comportamiento del consumidor
Nota: Adaptado de Solomon (1997).

Por consiguiente, ante la diversidad de los factores que influyen en el
comportamiento del individuo como consumidor de bienes y servicios, esta
investigacion se centro en el estudio de los factores internos, toda vez que
los factores personales y psicolégicos moldean la conducta en los procesos
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de eleccién y decision del consumidor. A continuacién se desarrollan en
profundidad estos factores, especialmente en las actitudes tema central de
estudio.

Andlisis de estructuras internas del comportamiento del
consumidor

Como puede apreciarse, entre los factores internos se considera la
motivacién, la percepcion, las actitudes, el aprendizaje que influyen en el
comportamiento de los consumidores durante los procesos de seleccién de
los productos y servicios utilizados para satisfacer las necesidades.

Motivacion
La motivacion juega un papel importante en los estudios de
comportamiento y segun Kotler (1996) es la fuerza psicolégica que impulsa a

las personas a lograr un objetivo determinado. A partir de ésta surgen las
necesidades personales que posteriormente son transformadas en deseos.

Segln este mismo autor la motivacion se define como “una necesidad
que ejerce suficiente presion en el individuo que determina la forma de
actuar” (p. 200). Asimismo Schiffman, (2005: 87) establece que la motivacion
“es la fuerza interna que impulsa a los individuos a la accién”.

Por otra parte Molla, et. al. (2006), afirman que la motivacién se
encuentra representada por un concepto hipotético, pues infiere que la
conducta de compra y de consumo estd influenciada por procesos de
naturaleza interna no observables que son tangibles mediante los cambios
presentados en los individuos.

En este sentido, el individuo pasa de un estado de inactividad, a otro
que implica el desarrollo de una serie de procesos y conductas que se
denominan la compra.
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Segun Solomon (1992) el proceso motivacional ocurre de la siguiente
manera:

El consumidor reconoce la necesidad que guia su comportamiento
para alcanzar la meta o estado final que desea. Una vez
alcanzada la meta se reduce la tensién y la motivacion cede hasta
que surja una nueva necesidad que inicia nuevamente el proceso;
si por el contrario la meta no se logra el individuo experimenta
sentimiento de frustracion que lo hara reaccionar mediante la
lucha o la huida (p. 172).

En este sentido, los motivos implican seleccién de metas de acuerdo a
criterios personales o0 subjetivos que determinardn la actuacibn o
comportamiento del individuo; su incidencia sera positiva cuando produce
necesidades, anhelos y deseos; negativa cuando produce temores y, racional
cuando el consumidor evalla las alternativas y selecciona la de mayor
utilidad en base a criterios como tamaiio, peso, precio entre otros (Solomon,
1992).

Para Molla, et. al. (2006), existen teorias que tratan de explicar la
incidencia de las motivaciones en el comportamiento de los consumidores,
una de estas es la denominada conductista, la cual considera al individuo
como una “caja negra” que reacciona de forma automatica a los estimulos
ambientales, mueve a un sujeto a actuar; otra teoria se estructura a partir de
supuestos cognitivos, que resalta la importancia en el andlisis de la
motivacion, en ella se coloca en evidencia los elementos que explican la
conducta. Cada una de estas teorias permite explicar los cambios
presentados en los patrones de conducta, mediante el estudio de la
activacion o iniciacion, direccion y persistencia de la compra de productos y
servicios utilizados para satisfacer las necesidades.

Dado que constantemente los consumidores siempre estan
seleccionando productos y servicios que maximicen su satisfaccion, resulta
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necesario estudiar las necesidades las cuales se convierten en motivo
cuando alcanzan cierto nivel de intensidad.

Las necesidades son definidas por Blanco (2001: 34), como
“sensaciones de carencia fisica o psicologicas comunes a todos los seres
humanos y determinada por factores socioculturales y psicologicos. Segtin
Rivas (1997: 68) “es una tensién, carencia de algo, que constituye un
desequilibrio en el estado normal del individuo”. Es decir, que por medio de
ellas se manifiestan o reflejan todas las ansiedades, tensiones, estados de
intranquilidad de los individuos, que deben ser satisfechos, a fin de evitar
darios en las estructuras fisicas y psiquicas.

Existen diferentes clasificaciones de las necesidades, entre las mas
conocidas se encuentra las propuestas por el psicélogo Abraham Maslow
(1943) citado por diversos autores (Dubois y Rovira, 1998; Rivas, 1997,
Blanco, 2001; Shiffman y Kanunk, 2005), el cual, establece que las
necesidades humanas se organizan jerarquicamente segun el nivel de
importancia, lo que permite al mercadélogo comprender la forma en que los
diversos productos encajan en los planes, metas y estilos de vida de los
clientes.

En este sentido, los consumidores tienen diferentes prioridades en sus
necesidades, que son clasificadas segin este mismo autor, en cinco niveles
predominantes, como son: fisiolégicas, de seguridad, pertenencia, ego y
autorrealizacion, las cuales indican la forma en que los consumidores
avanzan jerarquicamente en la ejecucién de la meta, mediante impulsos
motivacionales. A continuacidbn se muestra y explica la piramide de
necesidades propuesta por Maslow (Grafico 3)
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Grafico 3. Piramide de necesidades de Maslow.
Nota: Dubois y Rovira, (1998).

En el primer nivel, se encuentran necesidades basicas, de naturaleza
fisiolégicas como: hambre, sed, suefio, entre oftras, las cuales son
denominadas homeostaticas, pues el cuerpo humano realiza
automaticamente las funciones para mantenerse en equilibrio. La satisfaccion
de este nivel de necesidades es indispensable para sobrevivir, por lo que una
vez satisfecho activa otra necesidad de distinto nivel jerarquico. El segundo
escalon, se encuentra representado por las necesidades de seguridad,
proteccion fisica, estabilidad, ambiente y atmosfera limpia y orden entre
otras, estas al igual que el primer escaléon constituye el conjunto de
necesidades primarias, por su naturaleza béasica o elemental.

El tercer, cuarto y quinto nivel se encuentran integrados por el conjunto
de necesidades secundarias, la cuales apareceran en la medida que sean
satisfechas las que le preceden. En este sentido, dentro de las necesidades
de pertenecia se encuentra el amor, amistad y aceptacién del grupo,
mientras que el cuarto nivel se nutre del deseo de status, respeto,
superioridad y prestigio que se obtienen en la sociedad. Finalmente en el
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nivel mas alto se encuentra la autorrealizacion que implica la consecucion de
elevadas aspiraciones personales.

La clasificacion de Maslow es una de las mas conocidas, a pesar de
que su aplicabilidad no es absoluta y rigida, pues pueden presentarse
excepciones segln las situaciones y conflictos que presente el individuo; su
importancia y contribucion al estudio del comportamiento del consumidor
radica en que otorga las bases sobre las cuales se desarrollan los procesos
de decision de los consumidores al demostrar las oportunidades del
mercado.

Otra clasificacion de las necesidades es la propuesta por Henry Murray,
a finales de los afios 30, quien propuso una lista de veintiocho necesidades
fundamentales, donde las mas resaltantes se detallan a continuacion:

- Necesidad de adquirir, representada por el deseo de poseer, capturar,
comercializar, jugar, trabajar para ganar dinero o bienes y servicios.

- Necesidad de realizacién, constituye la superacion de obstaculos,
ejercer responsabilidad y luchar para obtener cosas dificiles en plazos
cortos.

- Necesidad de exhibicion, deseo de atraer la atencion de los demas, de
emocionar, sorprender, divertir y excitar.

- Necesidad de dominar, corresponde a la influencia o control sobre los
demas, mediante la persuasion, prohibicién, leyes.

- Necesidad de afiliacién, necesidad de hacer amigos, pertenecer a
asociaciones y de vivir con los demas.

- Necesidad de jugar, deseo de divertirse, tomarse un tiempo libre, de
reir y hacer reir.

- Necesidad de orden, involucra organizar, estructurar, arreglar limpiar.
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- Necesidad de reconocimiento, necesidad de suscitar favores y
cumplidos, respeto, valor, distincion y prestigio.

- Necesidad de referencia, necesidad de admirar y seguir por voluntad
propia a un superior.

- Necesidad de autonomia, corresponde al deseo de resistirse a las
influencias o coacciones, buscando libertad e independencia.

- Necesidad de agresion, necesidad de atacar e injuriar, matar, castigar
o hacer dafio a terceros (Dubois y Rovira, 1998: 23).

Cada una de estas necesidades ha sido utilizada como punto de partida
para los tests proyectivos e instrumentos de medida de la personalidad, en el
cual se propone supuestos que permiten explicar el consumo de productos y
servicios 0 analizar la estructura de mercado.

Por otra parte, Shiffman (2005) clasifica las necesidades en dos grupos:
motivos primarios, producto de la vida biolégica como alimento, agua, aire,
vestimenta y sexo; y motivos secundarios, son aquellas que se aprenden
con el medio cultural, autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje; son
de naturaleza psicolégica y son producto del resultado de las interacciones
con los demas.

El estudio del comportamiento del consumidor, partiendo de las
necesidades que motiva y condicionan los procesos de seleccion de bienes y
servicios, constituye un punto importante para toda empresa que desee
permanecer en el mercado, pues determinan las razén por las cuales las
personan compran y consumen.

Otro de los factores de importancia para el andlisis del comportamiento
del consumidor en general y del que hace uso de los servicios electrénicos
ofrecidos por la banca, es la percepcion.
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Percepciéon

Cada persona posee parametros subjetivos relacionados con la
experiencia y vivencias personales, actitudes, valores, motivaciones y
personalidad que se concentran al momento de realizar la compra y el
consumo de los productos y servicios. Sin embargo, estos no son suficientes
para determinar su comportamiento, pues la manera como es percibido
también influyen en los procesos de seleccion. Segun Dubois y Rovira (1998:
47), “el mecanismo perceptivo regula la relacién entre el individuo y el mundo
que le envuelve y todo conocimiento es necesariamente adquirido a través
de la percepcion”. De alli que exista diversidad de comportamientos entre los
individuos y el hecho se justifica por la existencia de factores de naturaleza
individual que ejercen influencia en los procesos perceptivos.

En este sentido, la personalidad juega un papel importante y
determinante en el comportamiento, pues constituye la integracion de todos
los rasgos y caracteristicas del ser humano que influyen en la manera en que
se interpretan los estimulos a los que se somete (Rivas, 1997).

Los estimulos que nos rodean son captados por los 6rganos de los
sentidos y registrados en el cerebro mediante las sensaciones, es decir son
sentidos para ser interpretado y codificados mediante el proceso de
percepcion. La sensibilidad humana, hace referencia a la captacion de
estimulos por los 6rganos sensoriales (vista, oido, olfato, gusto, tacto y
cerebro). Blanco (2001: 36) define la percepcion como “el proceso a partir del
cual se adquiere informacién acerca del medio que nos rodea.

Segun Kotler (1996: 203), la percepcion se define como “el proceso
mediante el cual un individuo, selecciona, organiza e interpreta los estimulos
para formarse una imagen simplificada y coherente del mundo, basado en las
necesidades, valores y expectativas de cada persona”.
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Por su parte, Dubois y Rovira (1998), establecen que la percepcion es
un proceso que se puede descomponer en dos fases:

- La sensacion: mecanismo fisiologico por medio del cual los 6rganos de
los cinco sentidos registran estimulos externos.

- La interpretacion: forma de proporcionar organizacion y significancia al
material recibido.

Estas fases constituyen el contacto con el mundo, que permiten
diferenciar los umbrales existentes en los individuos. En este sentido, se
puede conocer las limitaciones en los estimulos, segtin el nivel de intensidad
requerido para ser percibido.

Los limites de los estimulos reciben el nombre de umbrales minimo o
absoluto cuando se capta o percibe conscientemente un valor minimo o
menor cantidad del estimulo, y se denominara maximo o terminal, cuando se
percibe el maximo valor del estimulo. También existen los llamados umbrales
diferenciales, utilizados en marketing para predecir como los consumidores
responden a pequefias variaciones en las variables.

Generalmente las personas perciben el estimulo de manera diferente,
ello es posible a causa de tres procesos de percepcion (Dubois y Rovira,
1998; Rivas, 1997; Kotler, 1996):

- Actuacién selectiva: se refiere a la capacidad que poseen los
individuos para observar cosas, ignorar otras y rechazar el resto.

- Organizacién perceptual: representada por la manera como los
individuos perciben los estimulos.

- Interpretacion perceptual: corresponde a la capacidad de seleccion
gue posee el individuo para percibir y organizarios estimulos de
acuerdo con los principios psicolégicos
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Cada uno de estos procesos determina el conjunto de percepciones
que un consumidor recibe de un producto, servicio 0 empresa, la cual sera
estructurada mediante asociaciones de imagenes y atributos conceptuales
que influiran en la forma de realizar la toma de decision de los productos y
servicios.

Estudiar la percepcion para comprender el comportamiento de los
consumidores es fundamental por dos razones principales. La primera se
sustenta en que los problemas de los consumidores son problemas o
situaciones percibidas y en segundo, porque cualquier decision que busque
solucionar un problema, deriva una necesidad de informaciéon que es un
proceso de percepcion (Rivas, 1997). En este sentido, resulta necesario
comprender de manera amplia como la percepcion afecta las variables
tradicionales como:

- El producto: relacionado con la marca, imagen, valores, logotipo y
simbologia.

- El precio: referente al llamado precio psicolégico y a la relaciéon
calidad-precio.

- La distribucién: involucra el conjunto de estrategias que buscan
trasmitir la imagen hacia un determinado segmento.

- La comunicacion: referente al disefio y estrategias informaticas para
dar a conocer los productos.

Asimismo, resulta necesario conocer y analizar la relacién percepcion-
comunicacion que existe entre empresa (banca) — consumidor (usuario de
servicio electrénico), pues de ella se deriva la toma de decisién de los
consumidores/usuarios, partiendo del hecho de que la percepcion es
selectiva, es decir, que los consumidores dependiendo de sus estructuras de
conocimiento y comprension de la informacién suministrada, seleccionan o
prestan mayor atencién a los estimulos que le resultan mas atractivos o que
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incorporan mayores elementos que le permitan satisfacer las necesidades
actuales.

En este sentido, las percepciones que los consumidores retienen de un
producto o una marca juegan un papel clave en la comprensiéon del
comportamiento de compra, pues constituye el punto de partida de las
actitudes y preferencias.

Actitudes

La actitud esta relacionada con los procesos motivacionales,
perceptivos y aspectos cognitivos que conforman a un individuo. Segin
Dubois y Rovira (2000: 85), constituye la afectividad hacia algunas
caracteristicas, un objeto que dispone a la accién de compra y es definida
como “una posicion o inclinaciéon del cuerpo, de una manera figurada, una
manifestacién de disposicion o intension”. Por su parte, Blackwell, et. al.
(2002), las actitudes representan lo que le gusta o disgusta a los
consumidores, en este mismo orden de ideas.

Asimismo, Molla, et. al. (2006) la define como el nivel de grado o
desagrado que se siente frente a los diferentes productos 0 marcas. Rivas
(1997: 348), como “un estado de afectividad del individuo hacia algunas
caracteristica u objetivo que predispone una acciéon”; razén por la cual, su
estudio y comprension es de vital importancia, pues permite predecir la
intensién de compra.

En la psicologia, la actitud es definida como aquella “predisposicién
aprendida para responder favorable o desfavorablemente a un objeto o clase
de objetos” (Dubois y Rovira, 2000: 85), generando tendencias sociales que
permiten evaluar los productos y servicios del mercado. Segin Moll4, et. al.
(2006), las actitudes poseen una dimension evaluativa al definir el agrado o
desagrado y una dimensién temporal al ser cambiante. Son de gran utilidad
en las estrategias de marketing al proporcionar una mediciéon de la conducta
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de los consumidores. Algunas caracteristicas de la actitud, propuestas por
Rivas (1999: 348) son:

- La actitud se refiere a una idea, objeto, persona, servicio, producto o
marca.

- La actitud ofrece direccién, grado e intensidad.

- La actitud se genera por aprendizaje, es decir se desarrolla a partir del
conocimiento y la naturaleza de la experiencia vivida en relacioén con el
objeto.

- La actitud posee una organizacion, implica que varios elementos o
procesos integran un todo.

-La actitud es una estructura multivariable, en la cual se combina
muchos factores que determinan el comportamiento de los
consumidores.

Las caracteristicas demuestran que la actitud esta relacionada con el
comportamiento y es la resultante de las necesidades y representaciones. En
este sentido, las actitudes se aprenden y desarrollan con el tiempo bajo la
influencia de multiples factores como la informacién, la experiencia o la
personalidad del sujeto. Su estudio es importante para todo mercadélogo,
pues permite explicar la conducta social de los individuos, al identificar el
porqué los consumidores sostienen ciertas actitudes. El psicélogo Daniel
Katz (1960) citado por Solomon (1997) en su “Teoria Funcional de las
Actitudes” expone cuatro funciones basicas:

- Funcién uutilitaria: relacionada con los principios basicos de
recompensa y castigo; los consumidores desarrollan actitudes
positivas hacia aquellos productos que le hayan generado bienestar
en el pasado y actitudes negativas hacia aquellos que proporcionaron
desagrado.
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- Funcién expresiva de valor: representa la ilustracion de los valores
centrales o el concepto del consumidor, sirviendo de guia para el
desarrollo de estrategias de marketing al permitir segmentar el
mercado, pues los individuos desarrollan actitudes favorables hacia

los bienes y servicios que conecten con dichos valores.

- Funcion defensor del ego: creadas para proteger a la persona de
amenazas externas o de sensaciones internas, muestran la
autoimagen y defienden el yo interno de cada individuo, reduciendo la
inseguridad al proporcionar confianza.

- Funcién de conocimiento: formadas como resultado de la necesidad
de orden, estructura o significado; esta funcion permite clasificar los
estimulos automaticamente facilitando los procesos de seleccién. Asi
cuando se posee una actitud favorable sobre una marca, el individuo
podra defenderla ante nuevos estimulos e interferencia de nuevos
aprendizajes.

Cada una de estas funciones, demuestra que las actitudes existen
porque cumple alguna funcién para las personas, lo que determina los
motivos que impulsan el comportamiento de los individuos. El analisis de las
actitudes puede efectuarse a través de mdltiples modelos (Rivas, 1999;
Solomon, 1997) que permiten explicar la estructura, funcionamiento y
funcionalidades de las mismas, entre los mas conocidos se encuentran:

1. Modelo de actitudes ABC: conformados por tres componentes
basicos, como lo son: el aspectos cognitivos (cognition), el afectivo (affect) y
de comportamiento (behavior). De acuerdo con Rivas, (1999), el primero
refleja el conjunto de conocimientos, informacién y creencias del individuo,
hacia un determinado objeto o producto. El segundo, denominado
componente afectivo, refleja los sentimientos y emociones, positivos y
negativos que se posee sobre el objeto o producto, experimentados por la
evaluacion de la imagen formada; expresa la disponibilidad del individuo
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hacia el objeto que establece la referencia, afectos, lealtades o
aborrecimiento. Por uitimo, el componente de comportamiento, también
llamado conativo representa la tendencia a la accion, es decir, corresponder
a la respuesta que se presenta a objeto de compra, impulsando, actuando o
rechazando su accion. A continuacién se muestra la estructura de la actitud,
segln los componentes que la conforman y las manifestaciones que genera
en el comportamiento de los consumidores.

REFERENTE COMPONENTE MANIFESTACION BALANCE
Experiencia
” Creencias
Cognoscitivo B Opiniones
Objetivo
- ldea i
) P:rsona Sentimientos ———
i Afectivo 7| Emociones > | Actitud
- Producto Vale nes
- Marca

LJ( Intencién de compra
De conducta Respuesta de compra
Respuesta de rechazo

Grafico 4. Estructura y componentes de la actitud.
Nota: Rivas, J. (1997).

Este modelo muestra la interrelacion entre el saber, sentir y hacer de
los consumidores, lo que refleja que su comportamiento no puede
determinarse solo por las creencias, sin embargo, su aplicabilidad dependera
del nivel de motivaciéon que posea con respecto al objeto de la actitud.

2. Modelo de actitudes de atributos multiples: asume que la actitud de
un consumidor depende de las creencias que tengan sobre varios o muchos
de los atributos del objeto. Supone que la misma puede predeterminarse, al
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identificar las creencias especificas de los individuos y combinarias para de
este modo derivar la medicion de la actitud global de los consumidores. Este
modelo especifica tres elementos:

- Los atributos: corresponde a las caracteristicas del objeto de la
actitud, el modelo supone que es posible identificar las
caracteristicas relevantes que el consumidor toma en
consideracion cuando evalia el objeto de la actitud.

- Las creencias. representan las percepciones del objeto de la
actitud, generalmente, en relacién con otros como él.

- La ponderacion de la importancia: refleja la prioridad relativa de un
atributo para el consumidor.

El modelo de las actitudes multiples establece dos tipos de escala de
medicion de las actitudes, la primera denominada escalas de un solo
elemento, la cual permite evaluar las actitudes de los consumidores hacia
una tienda o producto mediantes preguntas que expresen los sentimientos de
los mismo; generalmente se utilizan la escala de Licker para medir el nivel
global de acuerdo de los participantes. La segunda escala corresponde a las
baterias de elementos multiples, la cual permite evaluar el conjunto de
creencias respecto a un objeto y combinar los resultados en forma global. Es
importante mencionar que este modelo permite explicar distintos elementos
que pueden funcionar en conjunto durante los procesos de seleccion.

3. Modelo de Fishbein: constituye uno de los modelos de atributos
muitiples de mayor influencia, por medio del cual, se miden tres componentes
de una actitud:

- Creencias sobresalientes que los individuos posean sobre el objeto
que son consideradas durante la evaluacion.

- Enlaces entre objetivo y atributo que se considera relevante para la
seleccion.
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- Evaluacion de cada uno de los atributos importantes.

Al combinar los tres elementos, la actitud global del consumidor hacia
un objeto se puede calcular mediante la siguiente formula:

A= ¥ Bix i
Donde i = atributo, j = marca, k = consumidor, 1 peso especifico dado al
atributo y A = puntuacién de la actitud del consumidor.

En este sentido, la puntuacién global de actitud se obtiene al multiplicar
el puntaje que muestra la importancia de cada atributo para el consumidor,
por el puntaje que le da a todas las marcas en cada atributo. Este modelo
establece supuestos que no siempre pueden cumplirse o garantizarse, pues
presume que se ha especificado adecuadamente todos los atributos
relevantes de los consumidores,

Los modelos anteriormente expuestos, muestran su gran utilidad para el
marketing, pues permiten desarrollar estrategias comunicacionales en la cual
se destacan los atributos o beneficios identificados por los consumidores,
para luego articularlos con la marca, y posteriormente traducirlos en acciones
relativas al producto. Segin Solomon (1997: 180) el uso de modelos de
atributos mditiples presentan algunos inconvenientes, pues en ciertos casos,
el conocimiento de la actitud de una persona no es un medio efectivo para
predecir su comportamiento, por cuanto algunas investigaciones han
demostrado poca correlacion entre la actitud que manifiesta una persona
hacia un objeto y la conducta real hacia el mismo, por esta razén, los
estudios de comportamientos deben identificar el conjunto de creencias
relevantes, a fin de ser evaluadas, mejorando de esta forma la capacidad
predictiva al proponer actitudes generales y mas amplias de los
consumidores.

No obstante, a juicio de Solomon (1997) y de la mayoria de los autores
resefiados coinciden en la importancia del estudio de las actitudes en el

61



comportamiento del consumidor. Estas indican una predisposicion favorable
(o desfavorable) hacia una idea, un objeto, un bien o servicio y determinaran
la forma de actuar del individuo, razén por la cual es de interés en este
trabajo la verificacion empirica de las actitudes que muestran los clientes de
la banca universal frente a los medios electrénicos. En este caso se utilizo
como modelo el de ABC, por considerarse sencillo en su propuesta y
contrastaciéon empirica.

Personalidad-aprendizaje

Los rasgos de la personalidad suelen influir en la seleccion de
productos y servicios que realiza un individuo, por tanto, influyen en el
comportamiento del consumidor. Segun Schiffman y Kanuk (2005: 120) la
personalidad se puede definir como “el conjunto de caracteristicas
psicolégicas internas que determinan y reflejan la forma en que un individuo
responde a su ambiente”.

Asimismo, seguin los autores antes mencionados “la forma en que un
individuo reacciona y se relaciona con los demas, permitiendo clasificar a los
consumidores en diferentes grupos en base a los rasgos que lo caracterizan”
(p. 93). La personalidad se caracteriza por ser consistente y duradera, pero a
menudo varia por diversos factores como lo psicolégicos, socio-culturales,
ambientales y situacionales que influyen en el individuo. Aunque la
personalidad de un individuo sea estable, las necesidades o los motivos
especificos, las actitudes, presiones del grupo e incluso las respuestas a las
nuevas marcas pueden generar cambios en el comportamiento del individuo
(Schiffman y Kanuk, 2005).

Patrones de aprendizaje, se define como los cambios que ocurren en la
conducta de un individuo, debido a la experiencia (Kotler, 1996). Asimismo,
segun Robbins (2004) el aprendizaje representa un cambio permanente en el
comportamiento manifestando por el aumento de conocimiento y aptitudes,
alcanzadas por el estudio, la observacion la practica de comportamientos y

62



experiencias, en este sentido, permite y facilita a las personas adaptarse a
su entorno. Segin Blanco Prieto, (2001) existen diferentes tipos de
aprendizaje:

Aprendizaje por observaciéon: permite adquirir conducta y
habilidades por observar a otros haciéndolas, en el consumo se ha
comprobado que la observacibn de personas comprando
incrementa la compra del observador. Condicionamiento clésico:
proceso de asociacion de estimulos de forma que una persona
responde ante un estimulo asociado por repeticion que
automaticamente provoca una respuesta. Condicionamiento
instrumental: llamada operante, en la cual una respuesta es
recompensada, es probable que se repita y viceversa. Aprendizaje
cognitivo: es el proceso de aprendizaje basado en diferentes
estimulo para dar respuesta y permite adaptar mejor al individuo al
ambiente, permite buscar soluciones a problemas del entomo.
(p-39)

Asimismo, el proceso de aprendizaje puede producirse en situaciones
de alto y bajo compromiso. Para Hawkins Best y Coney (1994: 263), “seran
de alto compromiso aquellas donde el consumidor se encuentra motivado por
aprender el material y de bajo compromiso aquellas donde el consumidor
tiene poca o ninguna motivacién por aprender sobre el material”.

En la siguiente figura se muestra de forma esquematizada las
situaciones de aito y bajo compromiso y las cinco teorias de aprendizaje
sobre las cuales los mercaddlogos desarrollan sus estrategias.

r——=% | cissa | +—

b [ Razonamiento l 4 "'

§_° > CMichWM1—> |  Overante | 4| Condicionamient J& gg
EE :""" | Memoriaicnica | €

ég > Coanoscitva ||  Indirecto | | cims;im J« %%
;% H

Grafico 5. Teorias del aprendizaje en situaciones de alto y bajo compromiso.
Nota: Hawkins, Best y Conet (1994).
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Segun los autores mencionados, las teorias del aprendizaje se pueden

producir a través del condicionamiento y del aprendizaje cognoscitivo. El

condicionamiento se basa en la asociacion de estimulos y respuestas,

mientras que el cognitivo comprende todas las actividades mentales que los

seres humanos aplican para solucionar problemas o enfrentar situaciones.

El aprendizaje condicionado puede expresarse de dos formas:

- Condicionamiento clasico: es el proceso de utilizacion de una relacién

establecida entre un estimulo y una respuesta para obtener el

aprendizaje de la misma respuesta a un estimulo diferente.

- Condicionamiento operante: implica el uso real del estimulo para

satisfacer sus necesidades.

Por otra parte el aprendizaje cognoscitivo se clasifica en:

Aprendizaje a través de la memoria ic6nica: implica
aprender la asociacion entre dos 0 mas conceptos en
ausencia de condicionamiento.

Aprendizaje indirecto/modelado: tipo de aprendizaje donde
los individuos aprenden de los comportamientos ajenos y
luego los ajustan a sus requerimientos, demostrando que
los consumidores adquieren conocimiento sin que
experimenten en forma directa una recompensa o un
castigo.

Razonamiento: permite que los individuos se sumerjan en
un pensamiento creativo para reestructurar y volver a
combinar la informacion que posee, asi como informacion
nueva que le permitan generar nuevas relaciones y
conceptos.



El comportamiento del consumidor se encuentra fuertemente
influenciado por experiencias de aprendizaje que adquiere en las diferentes
instituciones que lo rodean (escuelas, organizaciones religiosa, familia y
amigos), de alli que todo mercadblogo debe asegurarse que los
consumidores aprendan sobre la existencia y naturaleza de los productos
que comercializa.

En sintesis, se puede apreciar que las estructuras internas analizadas a
nivel tedrico condicionan el comportamiento del individuo en su papel de
consumidor, por lo que en el ambito de las instituciones financieras y en
investigaciones como la presente, resulta fundamental este conocimiento. De
este modo poder contrastar a nivel empirico e identificar los factores que
desde una perspectiva individual, personal influyen o determinan la conducta
de los usuarios bancarios frente a los medios electrénicos.

Ofertar productos y servicios bancarios especificos y adaptados a las
necesidades, cambios en el entorno y patrones de consumo de los clientes,
constituye el eje principal de toda gerencia, que debe tomar acciones
basadas en el estudio de comportamiento de sus clientes. Hoy dia gracias a
los avances de la tecnologia, las instituciones financieras pueden recopilar
informacion que le permite desarrollar y crear productos y servicios ajustados
a las necesidades, garantizando en este sentido su permanencia y éxito en el
mercado.

A continuacién se aborda el marco legal que regula las instituciones
financieras, iniciando con una resefia historica como antecedente al
desarrollo que hoy en dia se conoce de la banca.

Aspectos generales de las instituciones financieras

El inicio de las actividades financieras se remonta al siglo XVill A.C. en
Babilonia cuando surgen actividades de préstamos realizados por sacerdotes
y comerciantes, la mayoria de las operaciones se efectuaban alrededor de
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los templos y era efectuado por particulares (Gray y Harvey, 1997). Durante
el siglo |, se inicia la emisiéon de letras de cambio conocidas como sakks,
para facilitar el intercambio comercial, esta practica posteriormente es
reforzada de manera significativa durante los siglos Xlil y XIV en el imperio
Mongol, especiaimente en las ferias medievales de comercio donde surge la
necesidad de cambiar documentos con disponibilidad en otras ferias en
paises diferentes y a fechas futuras con el uso de tasas de interés.

A medida que las relaciones comerciales entre paises se desarrolla
comienza a surgir la necesidad de transferir grandes sumas de dinero para
financiar las cruzadas, dando origen a resurgimiento de la banca en Europa
occidental, siendo en 1406 cuando se funda en Génova, ltalia el primer
banco llamado Banco di San Giorgio; posteriormente durante el renacimiento
esta actividad se extiende en ciudades como Venecia, Pisa y Florencia,
generalmente las actividades que efectuaban eran de caracter comercial.

La actividad bancaria tiene su origen practicamente en la Edad Media,
cuando incorpora operaciones de captacion de deposito y colocaciones de
préstamos a comerciantes y particulares; su crecimiento importante se
presenta durante el siglo XVIIl y XIX con el surgimiento de instituciones
bancarias en todas las capitales de los paises de Europa, a fin de facilitar el
intercambio y movilidad de las monedas de oro y plata representadas en
papel valor, utilizadas durante las operaciones comerciales. Asimismo,
durante esta época se redactan las regulaciones financieras, estableciendo
las normas y politicas sobre las cuales se regiria la actividad bancaria y la
competencia financiera a fin de evitar quiebras institucionales.

De lo anteriormente expuesto se evidencia la evolucion que presento la
actividad financiera, cuando en sus origenes solo actuaba como
intermediario del comercio monetario y hoy en dia constituye un conjunto de
actividades dinamicas y sofisticadas donde se destaca las operaciones de
crédito y asesorias financieras a particulares y comerciantes.
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Segun Acedo y Acedo (2007) la funcion de los bancos consiste en
recoger el dinero inoperativo existente en grupos capitalistas para luego
trasladarlo con garantias a los industriales y comerciantes que requieran su
uso en la industria 0 en los negocios, esta mediacion implica dos tipos de
operaciones: pasivas cuando busca la obtenciéon de fondos y activas cuando
realiza la colocacion de los fondos en la economia.

Las instituciones financieras pueden clasificarse segin los autores
precitados de acuerdo al origen del capital, tipo de operacién y servicios
prestados a los usuarios. Segun el origen del capital se encuentra los Bancos
Pablicos, cuando es aportado por el estado; Bancos Privados, cuando es
aportado por accionistas particulares y Bancos Mixtos, cuando los aportes
son privados y oficiales.

Por otra parte segin el tipo de operacion se encuentran los Bancos
Comientes, son aquellos que realizan operaciones de depésitos en cuenta,
caja de ahorro, cobranzas, pagos, custodia de titulos y valores, alquiler de
cajas de seguridad, financiacién, entre otros; Bancos Especializados, cuyos
propésitos es otorgar financiamiento especifico; Bancos de Emisién, son
bancos oficiales; Bancos Centrales, representan casa bancarias de categoria
superior que autorizan, controlan y supervisan el funcionamiento de las
entidades crediticias.

Bancos Universales

Los bancos universales son definidos en el Articulo 74 de la Ley
General de Bancos y Otras Instituciones Financieras (2001), como “aquelios
que pueden realizar todas las operaciones que, de conformidad con lo
establecido en el presente decreto de Ley, efectien los bancos e
instituciones financieras especializadas”, es decir los bancos comerciales,
hipotecarios, de inversion, las sociedades de capitalizacion, las arrendadoras
financieras y los fondos de mercado monetario. De acuerdo con el Articulo 75
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el capital minimo requerido para operar es de cuarenta millones de bolivares,
en dinero efectivo o mediante la capitalizacion de resultados acumulados
disponibles para tal fin.

Este tipo de banco tiene capacidad de ofrecer servicios integrales a los
clientes; entre las operaciones mas comunes se encuentran: financiar capital
de trabajo, otorgar créditos al consumo, recibir depésitos a la vista y a plazo,
emitir titulos hipotecarios, financiar proyectos de inversién de mediano y largo
plazo, intervenir en el mercado de capitales, otorgar fianzas, abrir cartas de
crédito e intermediar en el mercado cambiario, facilitando de este modo las
actividades de mercadeo. Se caracterizan por realizar la intermediacion
financiera en distintos plazos, asi como operar con estructuras
departamentales variadas, especializadas e integradas de forma
organizacional y operativa.

Segin Acedo y Acedo (1997), los bancos universales ofrecen un
servicio integral, multiple y mas eficiente, pues cuentan con una amplia gama
de servicios que facilitan las actividades y operaciones de los clientes.
Asimismo gozan de gran flexibilidad en los procesos de captaciéon y
otorgamiento de recursos financieros, proporcionandole mayor adaptacién a
los cambios del mercado.

Otra caracteristicas que posee los banco universales se encuentra en la
capacidad que tienen de operar con costos bajos, pues manejan
infraestructuras de menores proporciones, que permite generar ahorros por
concepto de equipo y mobiliarios, utilizando economias de escala a nivel de
operaciones, mercadeo, informatica, infraestructura y recursos humanos.
Asimismo, la banca universal utiliza cuadros de mandos sencillos y politicos
de accioén agiles, que facilita la ejecucion e integracion de las actividades, al
evitar la repeticion de los procesos y la contabilidad es mas transparente,
pues eliminan las inversiones cruzadas y otras deficiencias del sector. Los
bancos universales permiten la fusion juridica de los grupos financieros, por
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medio de la unidad de responsabilidad patrimonial, la cual responde por las
obligaciones frente al publico y al gobierno.

No obstante, presentan algunas desventajas (Acedo y Acedo, 1997),
entre las que se mencionan, la dificultad para formar una cultura financiera
avanzada, al presentar una variedad y diferencia entre los servicios y
producto que ofrece, lo puede generar enfrentamiento de intereses entre los
clientes. Los bancos universales mezclan operaciones activas y pasivas con
diferentes plazos y riesgos, presentando implicaciones negativas para la
seguridad de los dep6sitos del publico; asimismo favorecen la consolidacion
de monopolios financieros.

Segun el articulo 2 de la Ley General de Bancos y Otras Instituciones
Financieras (2001), los bancos universales se encuentran bajo la inspeccion,
supervision, vigilancia, regulacion y control de la Superintendencia de Bancos
y Otras Instituciones Financieras y los Fondos Nacionales de Garantias
Reciprocas, asi como, a los reglamentos que dicte el Ejecutivo Nacional, la
normativa prudencial que establezca la Superintendencia de Banco y Otras
Instituciones Financieras y a las resoluciones y normativa prudencial del
Banco Central de Venezuela.

En este sentido los bancos universales se encuentran controlados y
supervisados por tres instituciones como son:

- El Banco Central de Venezuela (BCV), organismo con autonomia e
independiente del gobierno nacional, tiene como responsabilidad
ejecutar politicas monetarias y de precios que contribuyan a la
estabilidad del pais

-La Superintendencia de Banco y Otras Instituciones Financieras
(SUDEBAN), es un organismo auténomo, adscrito al Ministerio de
Finanzas, creado en enero de 1940, su funcién principal supervisar,
controlar y vigilar las instituciones financieras regidas por la Ley
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General de Bancos y Otras Instituciones, velar por la transparencia y
estabilidad del sistema financiero, asi como garantizar a los
depositantes, la inversion de sus ahorros.

- El Fondo de Garantia de Depositos y Proteccion Bancaria (FOGADE),
es un organismo autonomo, adscrito al Ministerio de Finanzas, creado
en 1985 para garantizar los depdsitos publicos realizados en los
bancos e instituciones financieras, ejerce funciones de liquidador y
presta asistencia financiera a los bancos e instituciones financieras
que requieran restablecer la liquidez y solvencia.

El funcionamiento de los bancos Universales se encuentra habilitado
cuando ocurran los siguientes hechos, de acuerdo a la Ley General de
Bancos y Otras Instituciones Financieras (2001):

- Fusién de banco especializado con uno o mas bancos o instituciones
especializados

- Transformacion de un banco especializado, originada cuando una
banco especializado decide desarrollar un proceso de ampliaciéon de
sus actividades, después de una previa aprobacion de la
superintendencia. |

- Solicitud de constitucion, es decir cuando exista un grupo de personas
interesados en la creacion, para lo cual se requiere se requiere seguir
los procedimientos y requisitos establecidos en la Ley General de
Banco.

Bases legales

El marco regulatorio por el cual se rigen las instituciones financieras que
integran el sistema bancario venezolano se encuentra representado por: la
Ley General de Banco y Otras Instituciones Financieras (2001), Ley de
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Mercados de Valores (2010), decretos presidenciales relacionados con el
sector bancario, resoluciones de la Superintendencia de Bancos y Otras
Instituciones financieras y resoluciones del Banco Central de Venezuela.

Ley General de Banco y Otras Instituciones Financieras

La Ley General de Banco y Ofras Instituciones Financieras fue
promulgada durante la década de los noventa como instrumento regulador a
las situaciones irregulares que se estaban presentando en el pais, su
principal objetivo es el promover la estabilidad y la competitividad del sistema
financiero y bancario, para lo cual se crea y desarrolla un conjunto de normas
y decretos sustentados en tres elementos fundamentales:

- Control rigido e integrado basado en la legislacion vigente por parte de
la Superintendencia de Bancos.

- Nombramiento de funcionarios con alta moral publica y desempefio
honorable.

- Vigilancia de la sociedad civil y los entes de control creados por el
estado, mediante la legislacion.

De esta manera, establece control sobre las instituciones financieras,
durante noviembre del 2001, la Ley General de Banco y Ofras Instituciones
Financieras present6é una modificacion cuando el Presidente de la Republica
en ejercicio de sus atribuciones conferidas por la Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela, en Consejo de Ministros, dicta el
Decreto N° 1.526, en el cual se establece definicion y regulacion del
funcionamiento de los bancos y demas instituciones financieras que se
encuentre en el pais, asi como las correspondientes a los organismos
establecidos por el Estado venezolano para su supervisiéon y control.

En este sentido la Ley General de Banco y Otras Instituciones
Financieras (2001) contempla en el Articulo 2:
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Se rigen por este Decreto Ley los bancos universales, bancos
comerciales, bancos hipotecarios, bancos de inversion, bancos de
desarrollo, bancos de segundo piso, arrendadoras financieras,
fondos del mercado monetario, entidades de ahorro y préstamo,
casas de cambio, grupos financieros, operadores cambiarios
fronterizos; asi como las empresas emisoras y operadoras de
tarjetas de crédito.

Asimismo, estaran bajo la inspeccién, supervision, vigilancia,
regulaciéon y control de la Superintendencia de Bancos y Otras
Instituciones Financieras las sociedades de garantias reciprocas y
los fondos nacionales de garantias reciprocas. (p.2)

Seglin se evidencia en el contenido de esta Ley las actividades y
operaciones financieras se encuentran normadas por un conjunto de
organismos que supervisan la correcta ejecucion haciendo del mismo un
sistema complejo.

El Capitulo V, se especifica las actuaciones correspondientes a la
Banca Universal, contemplando para ello diferentes articulos.

Ley de Mercados de Valores

La Ley de Mercado de Valores, es un instrumento legal que ordena y
supervisa el mercado de valores en Venezuela, mediante un conjunto de
normas que supervisan y regular las actividades efectuadas por el sector
financiero, se encuentra conformado por 26 titulos y 63 articulos.

Decretos presidenciales y resoluciones de la SUDEBAN y de BCV

Constituidas por todas directrices e instrucciones de caracter técnico,
contable y legal de obligatoriedad dictada mediante resoluciones de caracter
general o mediante circulares enviadas a bancos, entidades de ahorro y

préstamo, otras instituciones y demas empresas sometidas a su control.

Dentro del marco constitucional que incluye el tema de estudio resuilta
importante mencionar algunas disposiciones legales emitidas por la
SUDEBAN con opinién vinculante del BCV, relacionadas con la prestacion de
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servicio bancario, la automatizacion de los procesos, incorporaciéon de la

banca movil, la ampliacion de los canales de distribucién y la reduccién de

los tiempos de espera en las oficinas de las instituciones financieras. A

continuacién se mencionas algunas normas prudenciales, publicadas por en

la SUDEBAN vigentes relacionadas con el tema de estudio:

Resolucién Nro. 641.10, publicada el 23 de noviembre 2010 en Gaceta
Oficial de la Republica de Venezuela Nro. 39.597 de fecha 19 de enero
2011, referente a las normas que regulan el uso de los servicios de la
banca electronica, en cuanto a los procesos de afiliacion, autentificacion,
operacionalizacion y disposiciones generales del servicio electrénico a fin
de garantizar el derecho de los usuarios a disponer de un servicio de
calidad con mecanismos y controles de seguridad que los proteja contra
fraudes electronicos.

Resolucién Nro. 083.11, publicada el 15 de marzo 2011 en Gaceta Oficial
de la Republica de Venezuela Nro. 39.635 se establece normas relativas
a la proteccién de los usuarios del servicio financiero, en materia de
atencion, defensa y servicios de los clientes y usuarios, en este sentido,
contempla en el Articulo 3, “las Instituciones deberan prestar a sus
clientes y usuarios tanto personal como telefonicamente, una adecuada
atencion en cuanto a las operaciones, transacciones, peticiones, reclamos
y solicitudes que éstos realicen; para ello, utilizaran un trato cortés,
amable y respetuoso.

La atencién ofrecida a los clientes y usuarios sera totaimente gratuita.
Asimismo, el Articulo 7 sefialada: las instituciones deberan prestar a los
clientes y usuarios, servicios y atencion de excelencia, para ello
implementaran mecanismos o sistemas que tiendan a mejorar, entre otros
aspectos, la permanencia excesiva, por lo que el tiempo de espera para
cada ciudadano no podra ser superior a treinta (30) minutos.
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Esta normativa, busca ofrecer a los clientes y usuarios de los servicios
bancarios, un nuevo instrumento legal que les permita ejercer sus
derechos, contar con un mejor servicio en el sistema bancario y recibir
atencion con tiempos de respuesta apropiados. En atencion a esta
normativa legal, se puede apreciar que se busca mejorar la calidad de
servicio que prestan las instituciones bancarias a sus clientes.

Operacionalizacién de las variables

A continuacion se presenta el sistema de variables, como importante
aspecto del marco teérico, razén por la cual, se requerir identificar las
variables a ser estudiadas, entendiendo por variable, seguin Arias (2006) “una
caracteristica o cualidad, magnitud o cantidad, que puede sufrir cambios,
constituye el objeto de andlisis, medicion, manipulacién y control en una
investigacion” (p.57). En este sentido, se presenta la operacionalizacion de
las variables de la presente investigacion.

74



Tabla 1. Operacionalizacion de Variables
Objetivo General: Analizar el comportamiento de los clientes frente a los medios electrénicos ofrecidos por fa Banca Universal

en el municipio Libertador del estado Mérida.

Objetivos Especificos Dimension Variables indicadores items
Caracterizar al usuario de medlos electrénicos . Género, nivel de instruccion,
en la banca universal del municiplo Libertador del Personales Cagac_teristéc;as sogtﬂal, ocupacién, lugar de residencia y Aba EC '
estado Mérida. economicas demograicas edad '
Especificar las {ransacciones y los medios T . , "
: ’ ransacciones, . Cajeros elecirénicos, banca mévil,
:;erm:%;?; m:r por la banca universal en medios electrénicos Sistemas y equipos pagina web, redes sociales 12,3
COGNITIVO: Conocimiento hacla 456
el producto, Opiniones '
Determinar las actitudes que influyen en el . AFECTIVO: Sentimientos y 78910
comportamiento de los clientes de fa banca _ Actitudes amociones positivas y negativas e
universal del municipio Libertador, Comportamiento del
cliente
- 11,12,13
Variables internas —— v
CONDUCTA: Uso del producto 14,15,18
Establecer relacion entre las caracteristicas
personales y los medios electronicos que Resultado de la
determinan el comportamianto de los clientes de investigacion
ja banca universal del municiplo Libertador
Motivos latentes
Analizar el comportamiento de los clientes de la | Comportamiento vs. Resultado de la Niveles de involucramiento
banca universal de! municipio Libertador, Medios electronicos investigacion Creenclas
Situacién percibida

Nota: La Autora (2014).
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CAPITULO lIl

MARCO METODOLOGICO

En este apartado de la investigacion se desarrollan aspectos relativos
al tipo de estudio y su disefio, la poblacién y muestra, las técnicas e
instrumentos que se emplean en la recoleccion de los datos y las
caracteristicas esenciales de los mismos, las formas de codificacion y
presentacion de los datos, asi como la validez y confiabilidad del instrumento
de recoleccion de datos, con la finalidad de destacar las evidencias mas
significativas en relacion al comportamiento de los clientes frentes a los
medios electrénicos de la banca universal, en el municipio libertador del
estado Mérida.

Tipo de Investigacion

El presente estudio es de campo, transversal y descriptivo. De acuerdo
a Arias (2007) una investigacion de campo “consiste en una recoleccion de
datos directamente de los sujetos investigados o de la realidad donde
ocurren los hechos sin manipulacién o control de variable alguna” (p. 31). En
este caso los datos se obtuvieron de los usuarios que conforman la cartera
de clientes de los principales bancos universales que operan en el municipio
Libertador del estado Mérida a saber: Banco Venezuela, Banesco, Mercantil,
Provincial y Bicentenario. La seleccion se los bancos se realiz6 segun el
boletin trimestral, publico por la Superintendencia de las Instituciones del
Sector Bancaria (2013), donde los posicionan con las instituciones con mayor
numero de agencia, disponibilidad en saldo de cuenta, captaciones de
publico, distribucion de la cartera de inversion y niumero de empleados.
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En cuanto a su caracter transversal, se encuentra definido segun
Hernandez, Fernandez y Batispta (2010) por la recoleccién de datos en un
solo momento y en un tiempo Unico, para asi determinar variables y analizar
su incidencia e interrelacion en el momento de estudio. Para la investigacion
se tomo la semana del 25 de noviembre al 06 de diciembre del 2013, debido
a la mayor concurrencia de usuarios que proporcionen datos en relacién a las

variables de comportamiento del cliente y medios electronicos.

Por otra parte el estudio es descriptivo, en relaciéon a la definicién de
Arias, (2007) “categorizaciéon de un hecho, fenébmeno, individuo o grupo, con
el fin de establecer su estructura o comportamiento”. En este caso, se
describe el comportamiento de los usuarios frente a los medios electronicos
desde la dimensidn individual.

Asimismo, en la investigacion se realizaron estudios correlacidénales que
responden las preguntas de la investigacién, de acuerdo a Hernandez, et. al.
(2010) “asocia variables mediante un patron predecible para un grupo o
poblacion” (p.81) este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relacion
o grado de asociacion que existe entre conceptos categorias o variables en
un contexto en particular. Por lo general se analiza la relaciéon entre las
variables midiendo cada una de ella y después cuantifica y analiza la
vinculacioén con la finalidad de predecir el valor aproximado de un grupo de
individuo a partir del valor que posee las variables relacionadas.

Disefo de la investigacion

El disefio de investigacion se ubica en transversal descriptivo, pues
tiene como objetivo indagar la incidencia de la modalidad o niveles de una o
mas variables en una poblacién. El procedimiento consiste, de acuerdo a
Hernandez et. al. (2010), “en ubicar una o diversas variables a un grupo de
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personas u otro seres, objeto, situaciones, contexto, fenémeno, comunidades
para proporcionar su descripcion” (p.153).

El propésito de la investigacion es descubrir el comportamiento de los
usuarios desde la perspectiva individual frente a los medios electrénicos sin
manipulacién alguna de las variables, solamente describe tendencias de un
grupo o poblacion y se establece relaciones entre las variables.

Poblacién y muestra

El conjunto de individuos o unidades que poseen caracteristicas
similares y en el cual se hace el estudio correspondiente dentro de la
metodologia a seguir por el investigador, representa la poblacion. Tamayo y
Tamayo (2009), opina que la poblacién es:

Totalidad de un fendmeno de estudio, incluye la totalidad de
unidades de andlisis o entidades de poblacién que integran dicho
fenébmeno y que debe cuantificarse para un determinado estudio
integrando un conjunto N de entidades que participan de una
determinada caracteristica, y se le denomina poblacién por
constituir la totalidad del fenébmeno adscrito a un estudio o
investigacion (p. 180).

Estas unidades pueden ser seres humanos, obijetos, procesos,
actividades, entre otros. En el presente estudio, la poblacién esta constituida
por la totalidad de los usuarios de la banca universal en el municipio
Libertador del estado Mérida, la cual supera las 100.000 unidades
definiéndose como infinita.

Segun Arias (2006) una poblacion infinita es “aquella en Ia que se
desconoce el total de elementos que la conforman, por cuanto no existe un
registro documental y su elaboracion sera practicamente imposible” (p. 82).
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En esta investigaciéon, para determinar que la poblacion en estudio es
infinita se utilizaron los reportes mensuales del Qmatic® obtenidos de la
oficina Banesco Mérida Centro, durante el tercer trimestre del afio 2013, para
la cual se encontré6 una poblacion de 85.428 usuarios distribuidos de la
siguiente manera julio 28.983, agosto 28.905 y septiembre 27.5540, que en
promedio representan 28.476 usuarios del banco. Si aplicamos este
promedio de afluencia para el resto de bancos universales que conforman el
estudio, se obtiene un total de 142.230 usuarios, superando las 100.000
unidades.

En lo que refiere a la muestra Arias (2006) sefiala que “se denomina
muestra a una parte o porciéon debidamente seleccionada con la finalidad de
analizar y sacar conclusiones sobre ciertas propiedades de la poblacion” (p.
83). En este sentido, la muestra representa un subconjunto representativo y
finito que se extrae de la poblacion. Para este estudio se consideré aplicar
un muestreo probabilistico aleatorio simple, en el cual todos los elementos
tienen la misma probabilidad de ser seleccionados, donde dicha probabilidad
conocida, es distinta de cero (0) y de uno (1).

El calculo del tamafio de la muestra en poblaciones infinitas segun
Morales (2012) se realiza mediante la siguiente formula:

Donde,

N = Tamaiio de la muestra que se desea calcular.

®Sistema de control de gestion de cola, que permite a las entidades financieras
administra y optimizar sus recursos, para brindar una calidad de servicio en las areas de
atencion al cliente. Asimismo emite informacién relacionada con el flujo de clientes que
asisten diariamente, controlando el tiempo que permanecen en la oficina. Este sistema es
utilizado por todos los bancos universales seleccionados.
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p = Proporcion de elementos que presenta una determinada caracteristica a
ser investigada.

q = Proporcion de elementos que no presenta la caracteristica que se
investiga.

Z = Valor determinado por el nivel de confianza adoptado elevado al
cuadrado.

e = Error muestra, corresponde a la falla que se produce al extraer la
muestra de la poblacion.

Por tanto, para el estudio se considerd

n= 0,7*0,3*(1.96Y= 336
(0.05)

Adoptando, una proporcién esperado de cumplimiento de las
caracteristicas deseadas de p = 0,7 un q = 0,3 de proporcién esperada de no
cumplimiento (p + q = 1), con un coeficiente de confiabilidad de 95%, el valor
de Z = 1.96 y un error de muestreo de 0.05, se obtiene una muestra de 336
usuarios de medios electrénicos.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo a Hurtado (2008), las técnicas tienen que ver con los
procedimientos utilizados para la recoleccion de los datos, en esta
investigacion se utilizé la encuesta y como instrumento el cuestionario, pues
su uso facilita la obtencion de informacién para el logro de los objetivos. El
disefio y contenido del cuestionario se realiz6 incorporando las variables de
estudio en preguntas sencillas y comprensibles para los entrevistados.
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El cuestionario se encuentra estructurado en dos partes. La primera
hace referencia a los datos personales de los investigados en cuanto a edad,
genero, nivel de instruccion, ocupacion, lugar de residencia, tenencia de
tarjetas de débito y crédito y acceso a interne. La segunda parte,
corresponde al estudio de las variables objeto de la investigacion, El
desarrollar de esta forma el instrumento, permiti6 dar respuesta a los
objetivos planteados en la investigacion, de forma ordenada y organizada,
presentando resultados sencillos y comprensibles. En este sentido, se
obtuvo:

- Descripcion de los usuarios de la banca universal para definir el
conjunto de caracteristicas demograficas que los representa, este
apartado es contentivo de nueve items de preguntas cerradas,
donde el encuestado selecciona una alternativa ofrecida.

- Identificacion de las necesidades y requerimientos solicitados por los
usuarios de la banca universal mediante la especificacion de las
transacciones bancarias y medios electrénicos que conocen y
utilizan, se encuentra conformada por tres items de preguntas
cerradas de opcion multiple.

- ldentificacion de la actitud de los usuarios de la banca universal frente
a los medios electrénicos. Para esta seccidn en particular, se disefio
un bloque de trece preguntas cerradas de opcion multiple, a ser
contestadas en seleccion de una o0 varias alternativas ofrecidas,
segun la dimension que posea la variable de estudio, se realizo de
acuerdo al modelo ABC de las actitudes, donde se da respuesta a
los aspectos cognitivos, afectivos y de comportamiento de los
usuarios frente a los medios electrénicos.

Adicionalmente al cuestionario se adjuntd una comunicacion de
presentacion en la que se explican los objetivos de la investigacion.
Finalmente, fue aplicado a los usuarios de la banca universal en el municipio
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libertador del estado Mérida ubicados en el Banco Venezuela, Banesco,
Mercantil, Provincial y Bicentenario, durante noviembre — diciembre del 2013.
La seleccion de las instituciones se baso en la distribucion de las
disposiciones publicadas en el boletin trimestral de indicadores financieros,

de la superintendencia de las instituciones del sector bancario.
Validez y confiabilidad

La validez del instrumento refleja el dominio especifico del contenido de
lo que se mide, es el grado en el que la mediacién representa el concepto o
variable medible. Al respecto Hernandez (2010) lo define como la “mayoria
de los componente de domino de contenido de las variables a medir (p. 201).
El dominio de contenido de una variable esta establecido por la literatura. La
validez del mismo se determina por juicio de experto que analizaran la
relacion entre variables, las dimensionales, los indicadores y los items.

En este sentido, el instrumento ha sido revisado previamente por medio
del juicio de tres (03) expertos: Un (01) experto de contenido, conocedor del
tema que analiza, relacionando si el instrumento contiene los elementos
suficientes para obtener la informacién requerida; un (01) experto
metodolégico, para verificar que el cuestionario esté disefiado de acuerdo a
las variables objeto de estudio y que se corresponden con los objetivos de la
investigaciéon y un (01) experto estadistico, persona poseedora de amplios
conocimientos en la materia.

En referencia a la confiabilidad Palella y Martins (2006), la definen como
“la ausencia de error aleatorio en un instrumento de recoleccion de datos”
(p.176); para lo cual se calcula el Coeficiente Alpha de Cronbach, que es un
indice de consistencia interna, con valores de 0 a 1. Este coeficiente de
correlacion permite medir la homogeneidad de las preguntas, promediando
todas las correlaciones inter-variable; validando que, efectivamente, se
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parezcan. A medida que su valor se acerque a 1, habra mayor confiabilidad
del instrumento.

Al instrumento se le aplicé una prueba piloto a inicios de noviembre
2013 para determinar la consistencia y validez, lo que permitié realizar
modificaciones antes de aplicarlo a toda la muestra y sirvié de entrenamiento
a los entrevistados durante su ejecucién. La prueba piloto se aplicé a 30
usuarios de la banca universal en el municipio libertador del estado Mérida
ubicados en el banco Banesco, dando como resultado un Coeficiente Alpha
de Cronbach de 0.839, por lo que se puede considerar como confiable,
respetable y utilizable (Palella y Martins, 2006).

Técnicas de anélisis de datos

La informacion obtenida como producto de la aplicacion del instrumento
de recoleccion de datos, fue procesada mediante el programa de
computacion SPSS y Microsoft Excel; programas que se utiliza para realizar
calculos estadisticos, generaci6n de tablas, cuadros y graficos.

Los resultados son representados en tablas o cuadros de porcentajes
y frecuencias que permiten realizar el analisis descriptivo e inferencial de las
respuestas proporcionadas por los sujetos en estudio. Asimismo se realizé
un analisis bivariante al establecer relaciones entre las variables, por medio
del estadistico ji-cuadrado, debido a la naturaleza cualitativa de las variables,
para lo cual se utilizaron tablas de contingencias, en las cuales se presentan
la correlacionaron las variables.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion se muestra los resultados obtenidos de la aplicacion
del instrumento a los usuarios de la banca universal en el municipio libertador
del estado Mérida usuarios del Banco Venezuela, Banesco, Mercantil,
Provincial y Bicentenario, para lo cual se procedi6 a codificar y tabular los
datos contenidos en cada uno de los cuestionarios, asi se obtuvo el listado
de las frecuencias de cada variable a analizar a fin de dar respuesta a los
objetivos planteados en la investigacion. La estructura de la base de datos
sigue el orden establecido en el cuestionario, en cuanto a la categorizacion y
codificacién de las variables.

En este sentido, el analisis de los resultados se realiz6 de tipo
descriptivo-cualitativo, considerando la tendencia central reflejada en cada
variable de estudio, asi mismo, se efectué un analisis correlacional, a fin de
evaluar la relacion que presentan dos variables y obtener de esta forma un
mayor conocimiento y explicacion del fenémeno en el estudio. Por esta
razén, en primer lugar se muestra el analisis e interpretacion de los
resultados que permiten definir el perfil del usuario de la banca universal,
para posteriormente identificar y analizar las variables internas que influyen
en el comportamiento frente a los medios electronicos.

OBJETIVO |I. Caracterizar al usuario de medios electronicos en la
banca universal del municipio Libertador del estado Mérida.



El perfil o caracterizacion del usuario de los medios electronicos en la
banca universal del municipio Libertador del estado Mérida, se encuentra
representado en la primera parte del cuestionario (item A al E) en cuanto a
género, nivel de instruccién, ocupacion, lugar de residencia y edad. Los
resultados de cada uno se muestran a continuacion.

Tabla 2. Género de los usuarios de medios electronicos

Variable _Categorias Frecuencia {n) | Porcentaje (%)
Femenino 170 50,6
GENERO Masculino 166 49,4
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).

FERMENING MASCUUNG

Grafico 6. Género

La tabla 2 y grafico 6, corresponde al género de los usuario de medios
electronicos en la banca universat del municipio Libertador del estado Mérida,
mostrando un 50,6% de los usuarios son del sexo femenino y el 49,4%
masculino, reflejando que no existe preeminencia de alguno de los géneros.
Esta distribuciébn se asemeja con la cifras presentadas por el Instituto de
Estadista en el censo efectuado en el 2011.
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Tabla 3. Nivel de instruccién de los usuarios de medios electronicos

Variable Categorias Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
Primaria 24 7.1
Media 55 16,4
NIVEL INSTRUCCION | Técnica 42 12,5
Superior 215 64,0
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Gréfico 7. Nivel de instruccion

En cuanto al nivel de instruccion el mayor nimero de usuarios de
medios electrénicos en la banca universal del municipio Libertador del estado
Mérida, son individuos con estudios superiores (64,0%), seguido por aquellos
que logran culminar la educacion media (16,47%) y técnica en un (12,5%),
por Gltimo se encuentran usuarios con estudios primarios (7%). Estos
resultados reflejan en términos generales una buena formacion académica
de los usuarios, relacionadoe con la zona de estudio, al ser catalogada como
estudiantil, lo que induciria a pensar que estén ganados al uso de los medios
electrénicos bancarios.
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Tabla 4. Ocupacion de los usuarios de medios electronicos

Variable Categorias Frecuencia (n) | Porcentaje (%) |
Comerciante 104 31,0
Profesional 183 54,5
OCUPACION Jubilado 17 5,1
Estudiante 32 9,5
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 8. Ocupacion

En relacidn a la ocupaciéon se muestra que el 54,5% son usuarios
profesionales, el 31,0% comerciantes, 9,6% estudiantes y el 5,1% jubilados,
presentando congruencia con los resultados obtenidos en el nivel de

instruccion.

Tabla 8. Municipio de los usuarios de medios electrénicos

Variable Categorias Frecuencia (n) | Porcentaje (%
Libertador 163 48,5
Campo Elias 125 37,2

MUNICIPIO Otros 8 143
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 9. Municipio

La tabla § y gréfico 9, referente al lugar de residencia de los usuarios

de medios electronicos en la banca universal, resultaron estar residenciados

principalmente en el municipio Libertador y Campo Elias con un 48,5% y
37,2% respectivamente, solo 14,3%, cotresponde a usuarios residenciados

en ofros municipios.

Es importante destacar que aunque el estudio se lleve a cabo en
oficinas ubicadas en el municipio Libertador del estado Mérida, el servicio se
ofrece a usuarios residenciados fuera del municipio, situacién que se

encuentra vinculada con lo establecido en las disposiciones de Ley que rigen

a las instituciones financieras, referentes a la no discriminacion del servicio a

los usuarios.

Tabla 6. Edad de los usuarios de medios electronicos

Variable Frecuencia (n) | Porcentsje (%)
18 a 25 afios 48 14,3
26 a 35 afios 133 39,6
36 a 45 afios 89 26,5
EDAD 46 a 55 afios 46 13,7
Mayores a 56 arios 20 8,0
Total 336 100,0

Nota: Datos de Ja muestra (2014).
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Grafico 10. Edad

Cronolégicamente los usuarios de los medios electrénicos en la banca
universal del municipio Libertador del estado Mérida se ubican entre 26 y 35
afios (39,6%), seguidos por aquellos con edades entre 36 y 45 afios (26,5%).
En menor proporcién se encuentran usuarios entre 18 a 25 afios (14,3%), 46
a 55 afios (13,7%) y ultimo individuos mayores de 56 afos (6%). En
conclusion, los usuarios de los medios electrénicos son personas
relativamente jovenes al agruparse en edades de 26 a 45 afios,
representando un 66,1% de los entrevistados.

Adicionalmente, en esta primera parte también se estudio el uso de
tarjetas de débito y/o crédito, asi como acceso a Internet de los usuarios de
los medios electronicos en la banca universal del municipio libertador del
estado Mérida (item F al H), a continuacion los resultados

Tabla 7. Uso de tarjeta de débito.

Variable Categorias Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
Si 332 988
TARJETA DEBITO | No 4 1,2
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Gréfico 11. Tarjeta de débito

Con respecto la tenencia de tarjetas de débito la tabla 7 y el grafico 11,
muestra que casi la totalidad de los usuarios de los medios electrénicos
posee este producto al reflejar un 98,8%.

Tabla 8. Uso de tarjeta de crédito

Variable Categorias | Frecuencia (n} | Parcentaje (%)
No 99 295
Y Si 217 64,6
TARJETA CREDITO |2 —— 20 6,0
Total 336 100,0

Nota: Datos de fa muestra (2014).
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Grafico 12. Tarjeta de crédito

En cuanto a la tatjeta de crédito se observa una participacion moderada
de los usuarios al indicar un 64,6%, posee este producto, mientras que un
29,5% manifestd poseer ambos (tarjeta de dedito y crédito).
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Tabla 9. Uso de Internet

Varishle Categorias Frecuencia (n) | Porcentaje (%) |
No 32 95
Encasa 217 64,6
INTERNET En oficina 87 25,9
Total 336 100,0

Nota: Datos de fa muestra (2014).

2 No &2 En casa

= En oficina

Grafico 13. internet

La tabla 9 y el grafico 13 reflejan la accesibilidad de los usuarios de
medios electronicos a Internet, el cual se encuentra altamente dominado por
la tenencia a este servicio en el lugar de residencia al ubicar su valor en un
64,6%, solo el 25,9% manifestoé tener acceso en la oficina y un 9,5% no

poseer.

Tabla 10. Cliente del banco

Varisble Categorias Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
Si 287 85,4
No 45 134
CLIENTE No contestd 4 1,2
Total 336 100,0

Nota: Datos de {a muestra (2014).
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Grafico 14. Cliente

Por su parte la tabla 10 y el grafico 14, demostré que el 85% de los
encuestados son clientes del banco en el cual se aplica el instrumento.

Con base a los resultados obtenidos se infiere que la mayoria de los
usuarios de la banca universal son personas de ambos sexos casi en la
misma proporcién, siendo profesionales y comerciantes con edades
comprendidas entre los 26 y los 45 arios, cuya residencia principalmente es
el municipio Libertador, en su mayoria poseen tarjeta de débito y un gran
porcentaje de tarjeta de crédito, clientes del banco, siendo el sitio de mayor
uso de Internet es el hogar.

En este sentido, se puede decir que los usuarios de la banca universal
lo representan un grupo heterogéneo que demandan servicios y productos
financieros necesarios para cubrir sus necesidades.

A continuacién, se muestran los resultados obtenidos en el grupo de
preguntas formuladas para dar respuesta al segundo objetivo de la
investigacion (items 1 al 3). En el primer item se identifican las diferentes
transacciones bancarias que se ofrecen en la banca universal; los items 2y 3
especifican los medios electronicos ofrecidos para realizar fas transacciones
bancarias. Las respuestas obtenidas en este blogue de preguntas
corresponden a seleccion maltiple. Las tablas 11 y 12 reflejan el conjunto de
transacciones que realizan los usuarios.

92



OBJETIVO ll. Especificar las transacciones y los medios electrénicos
ofrecidos por la banca universal en el municipio Libertador.

Tabla 11. Transacciones en taquilla

Variable Categorias Fracuencia (n) | Porcentaje (%) |

No 71 21,1

DEPOSITO Si 265 78,9
Total 336 100,0

No 152 45,2

COBRO CHEQUE | Si 184 54,8
Total 336 100,0

No 154 45,8

RETIRO Si 182 54,2
Total 336 100,0

No 261 77,7

PAGO SERVICIO Si 75 22,3
Total 336 100,0

No 260 77,4

PAGO TDC Si 76 22,6
| Total 33 | 1000
No ) ‘ 205 | 610

CHEQUERA Si 131 39,0
Total 336 100,0

No 299 89.0

OTROS Si 37 11,0
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Gréfico 15. Transacciones en taquilla
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La tabla 11 y el grafico 15 corresponde a las transacciones que realizan
por taquilla los usuarios de la banca universal del municipio Libertador, las
misma son el resultado de una pregunta de opcién mdttiple, lo que le permitié
al entrevistado seleccionar aquellos servicios mas solicitados. En este
sentido, se encontré que el 78,9% asiste a la institucion para realizar
depdsitos. El 54,8% para cobro de cheque, el 54,2% para realizar retiros, el
22,3% para cancelar servicios, el 22,6% para pago de tarjetas de crédito,
39% solicitan chequeras y €l 11% demandan otro servicio.

En relacion a los resultados obtenidos se aprecia un alto porcentaje de
usuarios que asisten a las instituciones para realizan depoésitos, cobrar
cheques y ejecutar retiro por taquilla. Asimismo sefiala poca participacion
para realizar el pago de las tarjetas de créditos o servicios, solicitud de
chequeras, u otra transaccién por la via electrénica. Se ve demostrado que
los usuarios asisten a las instituciones bancarias para realizar las
operaciones mas tradicionales.

Tabla 12. Transacciones con los promotores a ejecutivos de servicio

Variable Categorias Frecuencia (n) | Porcantaje (%) |

No 214 63,7

CONSULTA Si 122 36,3
Total 336 100,0

No 260 77,4

APERTURA CUENTA Si 76 22,6
Total 336 100,0

No 262 78,0

REQUERIMIENTO Si 74 22,0
Total 336 100,0

No 181 53,9

CADIVI Si 155 46,1
Total 336 100,0

No 302 89,9

TITULOS VALORES S 34 10.4




Total 336 100,0
No 227 67,6
TARJETA DEBITO Si 109 32,4
Total 336 100,0
No 260 77,4
OTROS Si 76 22,6
Total 336 100,0
Nota: Datos de la muestra (2014).
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Gréafico 16. Transacciones con los promotores o ejecutivos de servicio

Con respecto a las operaciones que realizan los usuarios con el
promotor la tabla 12 y el grafico 16, muestra el resultado de las respuestas
mattiple efectuada por los encuestados. Se encuentra que un 36,3% realizan
consultas, el 22,6% aperturan cuentas, el 22% realizan requerimientos, el
46,1% operaciones cambiarias, un 10,1% titulos valores, y un 32,4 solicitan
tarjetas de débito mientras que un 22,6% demanda otra transacciones.

Puede apreciarse a través de los resultados obtenidos que los usuarios
que asisten para realizar operaciones de promocion como consultas,
aperturas, requerimientos, titulos valor, solicitudes de tarjetas de débito u
otros servicio representan una porcion baja. Solo las operaciones cambiaras
como CADIVI fue la que obtuvo un porcentaje de participacion moderado, lo
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que permite deducir, que la presencia de usuarios para operaciones de
promotor financiero o servicio al cliente se encuentra estandarizada en los
diferentes productos y servicios que ofrecen la banca universal, pues los
porcentajes de participacion se encuentran muy homogéneos. De acuerdo a
los resuitados obtenidos en el item correspondiente a las operaciones de
taquilla y promocién que realizan los usuarios de la banca universal
representados en los graficos 15 y 16, se puede inferir que la mayoria de los
servicios y productos que se ofrecen son solicitados y adquiridos, lo que
demuestra que existe un sistema adecuado para satisfacer las necesidades
de los usuarios.

Tabla 13. Preferencia en lugar al realizar las operaciones bancarias

Variable Categorias | Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
No 210 62,5

BANCO Si 126 37,5
Total 336 100,0

Nota: Datos de fa muestra (2014).
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Grafico 17. Preferencia hacia el uso de las instalaciones del banco

La tabla 13 y el grafico 17 muestran la preferencia hacia el uso de las
instalaciones del banco en los usuarios de la banca universal del municipio
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Libertador, siendo solo un 37,5% los clientes con agrado a asistir al banco
para realizar sus transacciones, contra un 62,5% que refleja lo contrario.

Tabla 14. Preferencia hacia el uso de canales electronicos

Variable Categorias | Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
No 98 29,2
CANALES ELECTRONICOS Si 238 70,8
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 18. Preferencia hacia el uso de canales electrénicos

Por otra parte, en relacion a la preferencia del uso de canales
electronicos, la tabla 14 y el grafico 18, refleja que un 70,8% de los usuarios
de la banca universal del municipio Libertado, les agrada utilizar los canales
electrénicos y un 29,2% no muestra la misma complacencia.

En conclusion, al analizar el conjunto de las respuestas obtenidas, se
puede apreciar que un porcentaje significativo de los clientes siente
preferencia con respecto a las instalaciones del banco, reafimando que los
medios alternativos como los teléfonos, computadores y redes sociales,
representan una buena opcién para cubrir las demandas los usuarios de la
banca universal, lo que refuerza lo sefialado en el cuerpo de trabajo por
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Barrutia y Echebarria (2001) y Mufioz (2008) con relacién a la incorporacion
de servicios las 24 horas.

Tabla 18. Servicios electrénicos conocidos

Variable Categiorias | Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
No 82 244
CAJERO AUTOMATICO Si 254 75,6
Total 336 100,0
No 94 28,0
SERVICIO ON LINE Si 242 72,0
336 100,0
1 149 443
BANCA MOVIL Si 187 55,7
Total 336 100,0
No 165 49,1
CAT Si 171 50,9
Total 336 100,0
No 198 58,9
REDES SOCIALES Si 138 41,1
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 19. Servicios electronicos conocidos
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Con relacién a la tabla 15 y grafico 19 sobre la identificacion de los
servicios electrénicos que conocen los usuarios de la banca universal del
municipio Libertador, se puede determinar que el cajero automatico y servicio
on line son los dos mas conocidos al representar un 75,6% y un 72%
respectivamente. Por otra parte los demas servicios electréonicos posee una
participacion moderada ubicandose la banca mévil en 55,7%, centro de
atencion telefénica 50,9% y las redes sociales un 41,1%, segun las

respuestas de opcion multiple proporcionadas por los entrevistados.

En este sentido, los cajeros automaticos y el servicio on line
representan los canales electronicos mas conocidos por los usuarios
encuestados, debido a la versatilidad y disposicion que ofrecen, como lo
establece Molenaar (2002) al manifestar que por medio de estos medios se
puede conjugar intimidad, excelencia operativa y liderazgo entre el cliente y
el banco.

OBJETIVO M. Determinar las actitudes que influyen en el
comportamiento de los clientes de la banca universal del municipio Libertador

A fin de descubrir cudles son las actitudes presentes en los usuarios
frente a los medios electronicos, y asi dar explicacion al tercer objetivo
planteado en la investigacion, se disefid un conjunto de trece preguntas
(items 4 al 16) desarrolladas mediante el modelo ABC de las actitudes, el
cual, permite estudiar aspectos cognitivos, afectivos y de conducta de los
usuarios.

El estudio de esta variable establece las pautas de la investigacion pues
se encuentra relacionada con diferentes procesos motivacionales,
perceptivos y de aprendizaje que interfieren en la toma de decisiéon de los
individuos.
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En primer lugar se presenta el bloque de preguntas (items 4 al 6)
correspondiente al elemento cognitivo al identificar las experiencias,
creencias y opiniones de los usuarios de los medios electrénico de la banca
universal en el municipio Libertador del estado Mérida. Posteriormente se
presenta el elemento afectivo por medio del estudio de los sentimientos,
emociones y valoraciones de los usuarios (items 7 al 10), y finalmente el
componente conductual donde se cuantifica el uso y frecuencia del uso de
los medios electrénico (items 11 al 16)

Tabla 16. Calificacién de los servicios electronicos

Variable Categorias fFrecuencis {n)
No contesté 102 30,4
CALIFICACION Eficiente 141 420
DEL Bueno 80 23,8
SERVICIO ELECTRONICO [Regular 13 3.9
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014)

No contesto Eficiente Bueno

Grafico 20. Calificacion del servicio electrénico

La tabla 16 y el grafico 20 se muestra la calificacion que los
encuestados en la banca universal en el municipio Libertador le otorga al
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servicio electronico, la cual refleja una calificacion de eficiente (42%), bueno
(23,8%) y regular (3,9%), lo que demuestra que los medios electrénicos son
valorados por los usuarios.

Tabla 17. Clasificacién de los servicios electronicos

Categorias Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
Variahle
No contesto 111 33,0
2,00 8 24
IMPORTANTE 4,00 12 3,6
5,00 205 61,0
Total 336 100,0
No contesto 246 73,2
1,00 61 18,2
2,00 16 4.8
ABURRIDO 3.00 8 2.4
5,00 5 1.5
Total 338 100,0
No contestd 227 67,8
2,00 4 1,2
‘ 3,00 29 86
RELEVANTE 2.00 15 36
5,00 64 19,0
Total 336 100,0
No contestd 243 72,3
1,00 60 17,9
INSIGNIFICANTE 2,00 28 8,3
3,00 5 15
Total 336 100,0
No contesté 220 65,5
2,00 4 1,2
3,00 25 7.4
ATRACTIVO 4.00 54 71
5,00 63 18,8
Total 336 100,0
No contesté 225 67,0
1,00 74 22,0
CARENTE DE VALOR 2,00 12 3,6
3,00 16 4,8
4,00 9 2,7
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Total 336 100,0
No contesto 249 74,1
1,00 8 2.4
2,00 16 48
ME INVOLUCRA 3,00 16 48
4,00 9 2,7
5,00 38 11,3
Total 336 100,0
No contesto 226 67,3
1,00 81 241
INNECESARIO 2,00 21 6,3
3,00 8 24
Total 336 100,0
No contesto 152 45,2
1,00 4 1,2
2,00 4 1,2
RAPIDEZ 3,00 8 2.4
4,00 16 4.8
5,00 152 45,2
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).

La tabla 17, sefala la opinién de los usuarios sobre el uso de los
servicios electrénicos en la banca universal del municipio Libertador del
estado Mérida. Los resultados reflejan la reaccion del encuestado a nueve (9)
atributos presentados en items 5 mediante una escala diferencial semantica.
En este sentido, se aprecia que un 61% de los encuestados considera
altamente importante, 18,2% nada aburrido, 19% relevante, 17,9% nada
insignificante, 18,8% altamente atractivo, 22% altamente valioso, 11,3%
altamente involucrados, 24,1% altamente necesario y 45,2% altamente
rapido los servicios electronicos.

Los resultados obtenidos muestran en un alto porcentaje que los
usuarios clasifican como altamente importante, atractivo, valioso, necesario y
rapido el uso de los medios electrénicos y nada aburrido e insignificante.
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Tabla 18. Categorizacion de los servicios electrénicos

Variable Categotias Frecuencia {n) | Porcentaje (%)
No contestd 102 30,4
CATEGORIZACION Indispensable 169 50,3
DEL Sumamente importante 61 18,2
SERVICIO ELECTRONICO [ Medianamente importante 4 1,2
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).

T T T
No contestd indispensable Sumamente Medianamente
importante importante

Grafico 21. Categorizacion del servicio electronico

En relacion a como catalogan el servicio {os usuarios de {a banca
universal en municipio Libertador del estado Mérida, la tabla 18 muestra un
50,3% como indispensable, 18,2% sumamente importante 18,2% y un 1,2%
medianamente importante, lo que demuestra que los medios electrénicos son
medios alternativos valorados por los usuarios.

Al analizar en conjunto las respuestas obtenidas en las tres tltimas
tablas y graficos, se puede confirma lo propuesto por Molla, et. al. (2006), en
cuanto al aspecto evaluativo que realizan los individuos, al definir el agrado
que le proporciona. Asimismo lo planteado por Rivas (1997), en cuanto a la
clasificacion que los usuarios realizan segln ios conocimientos, informacion
y creencias que poseen sobre el producto o servicio; en el caso de estudio se
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demuestra la aceptacion y comprension a los medios electrénicos inmersas
en el elemento cognitivo de las actitudes.

Asimismo, la postura de los usuarios de la banca universal frente a los
medios electrénicos, se puede interpretar como la respuesta a los estimulos
que la banca utiliza para fomentar el direccionamiento de las operaciones a
los medios alternativas; en este sentido, se logran identificar actuaciones
selectivas positivas al valorar los medios como altamente importantes
atractivos, valiosos, necesarios y rapidos, y catalogardos como
indispensables para la satisfaccion de las necesidades, lo que le permite
organizar e interpretar perceptualmente los procesos de seleccién que
determinaran su conducta.

Tabla 19. Respuestas positivas al servicio electrénico

Variable | Categorias Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
No contesto 102 30,4
Siempre 188 56,0
RAPIDEZ | Algunas veces 46 13,7
Total 336 100,0
No contesto 106 31,5
Siempre 179 53,3
CONFJANZA | Algunas veces 47 14,0
Nunca 4 1,2
Total 336 100,0
No contesté 106 31,5
Siempre 170 50,6
SEGURIDAD | Algunas veces 48 14,3
Nunca 12 3,6
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 22. Respuestas positivas al servicio electrénico

La tabla 19 y el grafico 22 muestra la apreciacion positiva que genera

los medios electrénicos en los usuarios de la banca universal en el municipio
Libertador. En cuanto a rapidez, confianza y seguridad. Se desarrolio el item
7 que contempla respuesta de seleccion mdltiple con escala de Likert; en
este sentido, la particion mas significativa se presento en la categoria
“siempre” para ¢ada atributo presentado rapidez (56%), confianza (63,3%) y
seguridad (50,6%). Se demuestra que un grupo significativo de usuarios
considera que siempre existe rapidez, confianza y seguridad cuando utilizan

los medios electrénicos.

Tabla 20. Motivacion al uso del servicio electrénico

Variable Categorias | Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
No contestd 106 315
. Siempre 193 574
MOTIVACION AL USO DE ,
SERVICIOS ELECTRONICOS .L:T'SUnas veces 3 9.8
unca 4 1,2
Total 336 100.0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 23. Motivacion al uso de los servicios electrénicos

Se observa en la tabla 20 y grafico 23, la motivacion que los
entrevistados poseen a utilizar los medios electronicos ofrecidos en la banca
universal, en la cual se puede apreciar que un significativo nimero de
usuarios manifiestan siempre (57,4%) estar motivado, en contra posicion a
usuarios que expresan algunas veces (9,8%) y nunca (1,2%). Es decir, que
mas de la mitad de los entrevistados muestra sentimientos positivos y
favorables para el uso de los medios alternativos, a causa de la rapidez,
confianza y seguridad que proporciona.

Tabla 21. Proteccion de los datos personales en los usuarios del servicio
electrénico

Variable Categorias | Frecuencia (n) | Porcentaje (%)
No contesto 102 30,4
PROTECCION DE Siempre 170 50,6
DATOS PERSONALES EN | Algunas veces 60 17,9
SERVICIOS ELECTRONICOS | Nunca 4 1,2
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 24. Proteccién de los datos personales en usuarios del servicio electrénico

En cuanto a la proteccién a los datos personales la tabla 21 y el grafico
24 sefala, muestra que los entrevistados sienten siempre resguardo de sus
datos en un 50,6%, algunas veces 17,9% y nunca un 1,2%.

Tabla 22. Preferencia al utilizar el banco

Variable “Categorias Frecuencla (n) | Porcentaje (%)
Dispone de tiempo 17 15,74
Por seguridad 37 34,26
PREFERENCIA |Por trato amable 5 4,63
A u;g.g.:g EL T Le gusta compartir 45 | 4167
Ofras 4 3,7
Total 108 100

Nota: Datos de la muestra (2014).

107



45 i
40
35
30
25
20 | 34.26
15 !
10

Dispone de Por Por trato Le gusta Otras
tiempo seguridad amable compartir

Grafico 25. Preferencia al utilizar el banco

En cuanto a la preferencia de los usuarios la tabla 22 y grafico 25
muestra los resultados obtenidos de los encuestados que manifestaron
predileccion a utilizar las instalaciones del banco para realizar sus
transacciones. L.a mayor ponderacion de los clientes se concentra hacia
factores como el gusto por compartir (41,57%) y la seguridad (34,26%),
mientras que la disponibilidad de tiempo (15,74%), trato amable (4,63%) vy
otras (3,7%) se encuentra en menor porcentaje de participacion. Es
importante mencionar que estos resultados corresponde el 32% del total de
los entrevistados.

El estudio del elemento afectivo de la actitud, se evidencia la
disposicion al uso de los medios electronicos que mostraron los encuestados,
en cuanto a rapidez, confianza y seguridad, lo que se traduce en una buena
apreciacion hacia los servicios electronicos. E! reflejar sentimientos y
emociones positivas frente a los medios electronicos expresa la valoracion,
afectos y lealtades hacia el objeto de estudio.

Por otra parte al evaluar las preferencias de uso de las instalaciones
del banco para hacer las transacciones bancarias (tabla 22 y grafico 25), se
evidencia que los factores mas relevantes son el gusto por compartir y la
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seguridad, resaltando lo propuesto por Schiffman y Kanuk (2005) referente a
la existencia de otros factores correspondientes a las caracteristicas
psicolégicas y situacionales internas o externas del individuo que puedan
estar influenciando o detemminando la actuacion de los procesos de
seleccion; dado que los resultados, representa 32% del total de los
entrevistados, en términos generales ,se puede concluir que los usuarios de
la banca universal del municipio Libertador posee una actitud positiva o
favorable hacia los medios electrénicos.

Tabla 23. Utilizacion de los medios electronicos

Variable Categoria | Frecuencia | Porcentaje
s 0 {%)
No contestd 102 304
UTILIZA MEDIOS Si 221 65,8
ELECTRONICOS No 13 3,9
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 26. Utilizacion de los medios electronicos
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En cuanto al uso de los medios electronicos de los usuarios de la banca
universal, la tabla 23 y el grafico 26 sefiala que un porcentaje significativo
(65,8%) de los encuestados manifiestan utilizar los medios electronicos para
efectuar sus operaciones bancarias. Estos resultados indican la disposicién
para utilizar los medios alternativos que facilitan y consolidad las relaciones
comerciales al permitir satisfacer las necesidades de los usuarios. De alli lo
indicado por Barrutia y Echebarria (2001) cuando sefialan que las
oportunidades de crecimiento organizacional que ofrece la nueva era
tecnologica, se observa cuando se crean escenarios innovadores que
permitan a los usuarios elegir mas facil los productos y servicios ofrecidos.

Tabla 24, Usuarios de los servicios electrénicos

Variable Catogorias Frecuencia Porcentaje
__{n (%)
No contesto 106 , 315
USUARIO Ud. Mismo 218 64,9
TRANSACCIONES Un familiar 8 2,4
BANCARIAS Otra persona 4 1,2
Total 336 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 27. Usuarios de los servicios electronicos
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En relacién a la tabla 24 y grafico 27 se aprecia que quienes realizan
las transacciones bancarias son los propios titulares de las cuentas,
representando un 64,9%; un 2,4% lo realizan por medio de un familiar y un
1,2% otra persona, lo que demuestra que la mayoria de los clientes
bancarios son los mismo usuarios.

Estos resultados proporcionan a la institucién financiera una ventaja
que pueden ser utilizadas en el desarrolio de estrategias de marketing, pues
si logra mantener una buena interaccion comunicacional con los clientes se
podria garantizar un mejor manejo de los canales que dispone la banca
universal para ofrecer los productos y servicios.

Tabla 25. Frecuencia de uso de los servicios electronicos

Variable Categorias | Frecuencia (n) | P
No contesto 110 32,7
Nunca 4 1,2
Casi nunca 4 1.2
CAJERO AUTOMATICO | Algunas veces 24 7.1
Casi siempre 35 10,4
Siempre 1569 473
Total 336 100,0
No contest6 114 33,9
Nunca 4 1,2
Casi nunca 4 1,2
SERVICIO ON LINE | Algunas veces 12 3,6
Casi siempre 20 6,0
Siempre 182 54,2
Total 336 100,0
No contestd 168 50,0
Nunca 25 7.4
Casi nunca 17 51
BANCAMOVIL | Algunas veces 33 9,8
Casi siempre 13 3.9
Siempre 80 23,8
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Variable Categorias | Frecuencia {n) | Porcentaje (%)
Total 336 100,0
No contestd 163 485
Nunca 12 3,6
Casi nunca 35 10,4
CAT | Algunas veces 46 13,7
Casi siempre 35 10,4
Siempre 45 134
Total 336 100,0
No contesté 175 52,1
Nunca 66 19,6
Casi nunca 26 7,7
REDES SOCIALES | Algunas veces 8 24
Casi siempre 23 6,8
Siempre 38 11,3
Total 336 100,0
Nota: Datos de la muestra (2014).
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Grafico 28. Frecuencia de usos de servicios electronicos
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La tabla 25 y el grafico 28, sefiala el uso de los diferentes servicios
electronicos ofrecidos por la banca universal, donde se refleja que el cajero
automético (47,3%), servicio on line (54,2%) y banca moévil (23,8%) son
utilizados “siempre” por los usuarios, mientras que el centro de atencion
telefonica indicé un nivel de uso del 13,7% para la categoria “algunas veces”
y las redes sociales un 19,6% para “nunca”.

Los resultados reflejan que un alto porcentaje de usuarios bancarios
utilizan el servicio on line y cajeros automaticos para efectuar sus
operaciones bancarias. Con respecto a la banca movil, centro de atencion
telefénica y redes sociales no mostraron respuesta significativa, situaciéon que
se encuentra vinculada a los datos representado en el grafico 19,
correspondiente a los servicios electrénicos conocidos por los usuarios
donde se identifican en mayor proporcion el servicio on fline y cajeros
automaticos a los demas canales electronicos.

Tabla 26. Acceso a los medios electronicaos

o

Variable Categorias Frecuenicia (n) | Porcantaje (%)
No contestd 110 32,7
MEOASSESOALOS [Pl 104 310
Ni facil, ni dificil 12 36
Total 336 100,0

Nota; Datos de la muestra (2014).

EBINo contestd BMuyfécil TFécit BN fécil, ni dificil

Grafico 29. Acceso a los medios electrénicos
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En cuanto al acceso a los medios electronicos que poseen los usuarios

de la banca universal del estado Mérida la tabla 26 y el grafico 29, muestra

muy poca distincion entre los encuestados al calificar en un 32,7% como muy

facit y un 31,0% como facil, en contra posiciéon a un 3,6% que sefiala

indecision al respecto. Ratificando el esfuerzo de la banca universal por

colocar a disposicion de los usuarios cajeros automaticos, servicio on line,

CAT, banca mévil y aplicaciones para las redes sociales.

Tabla 27. Uso de los medios electrénicos segin los usuarios

Variable Frecuencia {n) | Porcentaje (%)
No contesto 110 32,7
USO DE LOS MEDIO? Eficaz 110 327
ELECTRONICOS SEGUN | Eficiente 100 29 8
LOS USUARIOS Adecuada 16 4.8
Total 336 100,0
Nota: Datos de la muestra (2014).
—
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Gréfico 30. Uso de los medios electronicos segtin los usuarios

Por otra parte, cuando se observa la tabla 27 y el grafico 30 referente

a las habilidades de los usuarios para utilizar los medios electronicos, se

aprecia que el 32,7% de los encuestados indica que su uso es eficaz, el
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29,8% eficiente y un 4,8% adecuado en proporcion a la formacién que posee.
Demostrando que los usuarios de los medios electronicos posee habilidades
y destreza en el uso de estos medios alternativos, que les permite satisfacer
sus necesidades en el menor tiempo posible (eficiente) o simplemente
haciendo uso adecuado del medio (eficaz).

Tabla 28. Causas de no utilizaciéon de los medios electronicos

Variable Catagorias Frecuencia | Porcentaje
{n) (%}

No tengo Internet en casa 13 16,89
Por desconocimiento 8 10,39
Falta de Seguridad 4 5,19

CAUSAS DE NO | Desconfianza 8 10,39

UTILIZACION DE Porque no se hacerio 4 5,19

LOS MEDIOS

ELECTRONICOS Por temor 24 31,17
Prefiero la  atencion 16 20,78
personalizada
Total 77 100,0

Nota: Datos de la muestra (2014)

5,19

Grafico 31. Causas de no utilizacion de los medios electrénicos
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La tabla 28 y el grafico 31, refleja el comportamiento de los clientes
relacionados con las causas de no utilizacion de los medios electrénicos.
Segun las respuestas obtenidas por los 77 encuestados que no utilizan
medios electrénicos en la banca, lo representa el 23% del total de los
encuestados, se encontr6 que el motivo mas significativa corresponde al
temor’ (31,17%), seguido por la preferencia de atencion personalizada
(20,78%), ausencia de Internet en casa (16,89%), desconfianza (10,9%) y
por uitimo, la falta de seguridad y el no saberlo hacer obtuvo el cual obtuvo
un 5,19% de participacion.

Al analizar el ultimo aspecto del modelo de actitudes, correspondiente
a la conducta de los usuarios frente a los medios electrénicos (graficos 26 al
31), se puede apreciar la existencia de una tendencia positiva hacia la
utilizacion de los medios, la cual se encuentra influenciada por la
disponibilidad (acceso) y disposicion (preparacién) que impulsa el
comportamiento como lo propone Rivas (1997).

En términos generales los resultados al estudiar las actitudes de los
usuarios de la banca universal en el municipio Libertador del estado Mérida,
se aprecia que son individuos con un alto nivel de participacion en el uso de
los medios electrénicos, demostrando que la incorporacion de estos medios
alternativos permiten satisfacer necesidades, al generar estimulos positivos
que repercuten la toma de decision. Se ratifica lo propuesto en las teorias
conductistas y cognitivas que explican la incidencia de factores
motivacionales en el comportamiento de los individuos, como lo expone
Molla, et. al. (2006) al establecer que los cambios presentados en los
patrones de conducta se ven influenciados por la activacion o iniciacion,
direccion y persistencia del uso de los productos y servicios.

" El temor en la investigacion, se entiende como sentimiento negativo hacia el uso de
los medios electrénicos, causado por el conjunto de factores internos (inseguridad,
desconocimiento de los procesos, tiempo, entre otros) y externos (problemas de conexién o
acceso a la red bancaria) que puedan limitar la satisfaccion de la necesidad.
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En la investigacion, los patrones de conducta de los usuarios se
encuentran afectados por las instituciones bancarias cuando inducen o
direccionan el uso de los medios electronicos, con el proposito de generar
reacciones positivas a su uso, mediante niveles de conocimiento favorable e
influyente en el comportamiento.

A continuacion se dara cumplimiento al cuarto objetivo de Ila
investigacién, mediante tablas de contingencia donde de forma grupal se
presenta la relacion entre las caracteristicas personales como: sexo, nivel de
instruccion, ocupaciéon y edad y los medios electrénicos, por medio del
estadistico ji-cuadrado de Pearson (x%), debido a la naturaleza cualitativa de
las variables. Los resultados son presentados en un cuadro resumen que
facilita el analisis e interpretacion de los datos.

OBJETIVO IV: Establecer relacion entre las caracteristicas personales
¥ los medios electronicos que determinan el comportamiento de los clientes

de la banca universal del municipio Libertador

En este analisis, en primera instancia se correlacionan las
caracteristicas personales con la preferencia al uso de los medios
electronicos, posteriormente se presentan las relaciones con respecto al
conocimiento que poseen los encuestados sobre los medios electrénicos y
mediante la aplicacion de la prueba de ji-cuadrado de Pearson ().
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Tabla 29. Caracteristicas personales vs preferencia al uso de los medios
electronicos

PREFERENCIA
VARIABLES Prueba Ji-Cuadrado
Si No
Femenino 36.3% 14.3% 2
1)=0. 20,
Género no 34.5% 14.9% X“(1)=0.144 p 20,05
Primaria 1.2% 6.0%
Nivel de Secundaria 11.6% 4.8% 2
yl = 39. =0,
Instruceion | Técnica 83% | a2% | X ()=39308p=005
Superior 49.7% 14.3%
Estudiante 4.8% 4.8%
. Profesional 38.7% 15.8% 2
=8. <
Ocupacioén ciante 23.5% 74% X‘(3)=8.312p=0,05
Jubilado 3.9% 1.2%
18a25 8.3% 6.0%
26a35 30.1% 9.5%
Edad 36 a45 17.9% 8.6% X2(4) =9.001 p 2 0,05
46 a 55 11.0% 2.7%
Mayores a 56 3.6% 24%

Nota: Datos de la muestra (2014).

Como muestra la tabla 29, al correlacionar las caracteristicas
personales de los encuestados, vale decir, género, nivel de instruccion,
ocupacion y edad vs. preferencia al uso de los medios electrénicos,
resultaron significativas (menor a 0,05) nivel de instruccion y ocupacion,
siendo los usuarios con un nivel de instruccion mas elevado, con ocupacion
profesionales y comerciantes los que mayor uso hacen de los medios
electrénicos lo que confirma lo propuesto en los modelos de actitud.
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Tabla 30. Caracteristicas personales vs medios electrénicos

VARIABLES CAJERO AUTOMATICO | SERVICIO ON LINE | BANCAMOVIL CATY REDES SOCIALES
sl No 8i No Si No Si No | i No
Femenino 37.5% 131% | 363% | 14.3% | 259% | 24.7% | 20.8% | 20.8% | 22.3% | 28.3%
Género Masculino 38.1% 11.3% | 357% | 13.7% | 20.8% | 19.6% | 21.1% | 28.3% | 188% | 30.7%
Prueba X?(1) = 0,407p X2(1) =0,011p X2 (1y=2,796p | X2(1)=8860p | X°(1)=1319p
Ji-Cuadrado 20,05 2 0,05 20,05 0,05 20,05
Primaria 36% 3.6% 24% | 48% | 24% | 48% | 24% | 48% | 24% | 48%
Secundarla 11.8% 4.8% 116% | 48% | 80% | 83% | 80% | 83% | 68% | 95%
Nivel de Instruccién | Técnica 9.5% 3.0% 83% | 42% | 83% | 42% | 38% | 89% | 48% | 7.7%
Superior 50.9% 131% | 49.7% | 14.3% | 36.9% | 27.1% | 36.9% | 27.1% | 27.1% | 36.9%
Prueba X2 (3) = 10,99p X*(3)=21,869p | X*(3)=8224p | X*(3)=15,362p | X*(3)=0,900p
Ji-Cuadrado s 0,05 50,056 50,05 50,08 20,05
Estudiante 8.0% 3.6% 48% | 48% | 36% | 80% | 24% | 71% | 12% | 83%
Profesional 43.5% 11.0% | 30.9% | 148% | 20.5% | 26.0% | 324% | 22.0% | 26.2% | 28.3%
Comerciante | 22.3% 86% | 235% | 74% | 18.8% | 122% | 16.1% | 14.9% | 125% | 18.5%
Ocupacién | jubilado 3.9% 12% | 39% | 12% | 39% | 12% | 0% | 51% | 12% | 3.90%
Prugba X* (3) = 5,402p X(@3)=8801p | X*(Q=8480p | X*(3)=3176p | X(3)=16,697p
Ji-Cuadrado 20,05 $0,08 50,05 0,05 s 0,05
18825 9.5% 4.8% 83% | 60% | 6.0% | 83% | 48% | 95% | 36% | 10.7%
26835 30.1% 9.5% | 30.1% | 9.5% |289% | 10.7% | 21.1% | 18.5% | 19.9% | 19.6%
3Ba45 21.4% 8.1% 19.0% | 74% | 125% | 14.0% | 14.0% | 125% | 11.6% | 14.9%
Edad 46 8 55 11.0% 2.7% 11.0% | 27% | 83% | 54% | 74% | 63% | 680% | 7.7%
Mayores a 56 |  3.6% 2.4% 36% | 280% | 0% | 8.0% | 36% | 24% | 0% | 6.0%
Prueba X (4) = 6,660p X*(4)=8,528p | X*(4)=48,083p | X2(4)=7,266p | X°(4)=24,207p
Ji-Cuadrado 20,05 2 0,08 50,05 20,05 s 0,05

Fuente: Datos de la muestra (2014).
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Al analizar la tabla 30, correspondiente a las correlaciones entre las
caracteristicas personales y el conocimiento que tienen los usuarios sobre la
existencia de los medios electrénicos que ofrece la banca universal, se
aprecia relacion entre las variables que alcanzaron un nivel de significancia
menor a 0,05, lo siguiente:

1.- El género se encuentra correlacionado con el uso de los medios
electronicos, mostrando significancia con el centro de atencion telefonica
(CAT), siendo los individuos del sexo femenino los mas participativo.

2.- El nivel de instruccibn mostré correlaciéon con los medios
electrénicos cajeros automaticos, servicio on line, banca mévil y CAT, para
usuarios con un nivel de formacion superior, por ser el mas significativo en
todos los campos, demostrando que el nivel cognitivo contribuye a los
cambios en los patrones de conducta de los individuos (Molenaar, 2002;
Rivas, 1999).

3.- La ocupacion resulté estar correlacionada con los medios
electrénicos correspondientes a: servicio on line, banca mévil, CAT y redes
sociales, siendo usuarios profesionales los mas representativos,
demostrando que la actividad comercial que desempefian es determinante en
el uso de los medios electronicos (administracion de tiempo, capacitacion,
disposicion entre otras).

4.- La edad se encuentra correlacionada con los medios electrénicos
banca movil y las redes sociales, especialmente en individuos con edades
comprendidas entre los 26 y 35 afios. Esta relacion se encuentra asociada a
la disponibilidad y acceso que individuos joévenes tienen a herramientas
tecnolégicas (Rivas, 1999).
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Tabla 31. Caracteristicas personales vs utilizacién de los medios electrénicos

Nivel de
VARIABLES Género | ) ornecion Ocupacion Edad
Prueba Ji- | X3(4)=8802p | X*(12)=6345p | X*(12)=94,74p X2(16) =
Cuadrado 20,05 < 0,05 £0,05 75,63p < 0,05

Fuente: Datos de la muestra (2014).

Al relacionar las caracteristicas personales: género, nivel de instruccion,
ocupacion y edad vs. uso de los medios electrénicos (tabla 31), resultaron
significativas el nivel de instruccion, la ocupacion y la edad, confirmando lo
propuesto por Molla, et. al, (2006) .

En sintesis, las correlaciones presentadas permiten concluir la
existencia de vinculos entre el perfil de los usuarios y medios electrénicos, al
demostrar la incidencia que tiene el nivel cognitivo y ocupacional sobre la
conducta de los usuarios del sistema financiero, Al ser significativa esta
relacion se deja claro que el nivel de formacién academica proporciona
herramientas importantes que facilitan y permiten la comprension y posterior
uso del servicio.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El analisis del comportamiento de los clientes frente a los medios
electrénicos en la banca universal del municipio Libertador del estado Mérida,
permitio llegar a las siguientes conclusiones:

Los usuarios de la banca universal lo conforman un grupo heterogéneo,
sin distingos de género, relativamente joven, con un nivel de formacién
superior, mayormente profesionales y comerciantes con edades
comprendidas entre los 26 y los 45 afios y con residencia en el municipio
Libertador.

Basicamente los clientes que acuden al banco van a realizar por taquilla
operaciones financieras tradicionales como depésitos, cobro de cheques y
retiros. En el area de promocion, realizan consultas, aperturas,
requerimientos, titulos valor, solicitudes de tarjetas de débito y tramites
relativos a CADIVI.

Con relacion a los medios electronicos, el estudio demostréd que un
grupo significativo de encuestados hacen uso de los canales alternativos
para efectuar las operaciones financieras, siendo los cajeros automaticos y el
servicio on line los mas conocidos y utilizados en la banca universal, sobre
todo por personas jovenes (entre 26 y 45 afios), prefiriendo las de género
femenino el uso del servicio on line mientras que el masculino usa cajero
automatico.
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Por otra parte también se puede concluir que el nivel de instruccion y
la ocupacién estan vinculadas con el uso de medios alternativos ofrecidos

por la banca.

Asimismo, se evidencid la existencia de actitudes favorables hacia el
uso de los medios electrénicos al catalogarios como altamente importantes,
atractivos, valiosos, necesarios y rapidos que permite mejorar las relaciones

comerciales y profesionales de los usuarios bancarios.

A partir de lo establecido en el modelo de actitudes, se determind que
los usuarios de la banca universal tienen informacién sobre los diferentes
medios alternativos ofrecidos por la banca, que se encuentran influenciados
por la disponibilidad y disposicién de los mismos. Presentan fuerte tendencia
a su uso, situacion que se evidencia cuando catalogan el servicio electronico
como indispensable y necesario para la realizacion de operaciones
bancarios, pues proporciona rapidez, confianza y seguridad.

En cuanto a los usuarios que prefieren por el uso de las instalaciones
del banco, se pudo apreciar que factores como la desconfianza, el agrado
por atencién personalizada y el deseo de compartir, son los mas influyentes y
deteftinantes en esta conducta.

Las relaciones presentadas al final del estudio entre las caracteristicas
personales o perﬁi del encuestando dadas por genero, nivel de instruccion,
ocupacion y edad, y los medios electronicos, permiten direccionar y precisar
las acciones necesarias para estimular la conducta al uso de los medios
electronicos.
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RECOMENDACIONES

Las entidades bancarias deben promocionar el uso de los medios
electronicos desde la comodidad, rapidez y seguridad de sus atributos, pues
a través de los mismos se pueden realizar pagos y transferencias en

cualquier hora del dia sin tener que desplazarse al banco.

Es importante que la banca refuerce los sistemas de seguridad en las
operaciones para actitudes negativas que poseen algunos usuarios en
relacion a los riesgos asociados a pérdidas derivadas de las transacciones

efectuadas por los medios electrénicos.

El sistema bancario debe evaluar los servicios y estrategias de
marketing utilizadas por la banca movil, centro de atencién telefénica y redes
sociales a fin de incentivar su uso y fortalecer las relaciones interpersonales
debido a que los porcentajes de participacion son poco significativos. A los
usuarios que utilizan el servicio on fline y cajero automatico, como son los
comerciantes y profesionales, el sistema bancario debe ofertar bienes y
servicios que incremente su uso de acuerdo a sus intereses y necesidades,
con el propdsito de estimular la percepcion positiva que tienen frente a los
medios electronicos a través de la rapidez, confianza y seguridad que
proporciona. De la misma manera, las instituciones pueden utilizar las
nuevas tecnologias para crear valor en los mercados de accionistas y de
empleados que proporciones relaciones solidas y duraderas basadas en la
satisfaccion de las necesidades.

En la oferta de productos y servicios a través de los medios
electrénicos, es importante considerar la disponibilidad y preparaciéon de los
usuarios de la banca universal, con el propésito de manejar patrones de
aprendizaje que estimule cambios de conducta hacia mayores niveles de
participacion a través de este medio. Dada la correlacion de las variables
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o

obtenidas en la investigacion es conveniente que las instituciones financieras
elaboren estrategias focalizadas al género masculino, con nivel de formacion
técnico y secundaria que estimulen el uso de los medios electronicos en las
operaciones tradicionales como: depésitos, retiros y cobro de cheque.

Asimismo, la banca universal puede colocar centros virtuales de
formacion y accesos exclusivo que le permita a los empleados conocer las
ofertas especiales de productos y servicios, comunicaciones internas,
normas y procedimientos que impulsen el conocimiento en la organizacién. El
fin serd mejorar las capacidades comerciales, reducir los costos y afadir
valor a los empleados.
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ANEXO1. Cuestionario

Un saludo muy cordial. El siguiente instrumento tiene como finalidad recabar
informacion con fines académicos relacionados con el comportamiento de los clientes de ia
banca universal frente a los medios electrénicos en el Municipio Libertador del Estado
Mérida. Por tal razon se requiere su colaboracion de responder con sinceridad y objetividad
los items que conforman el siguiente cuestionario.

A.- Sexo: Femenino Masculino
B.-Nivel de instruccion: Primaria Media Técnica
C.- Ocupacion

Superior

D.- Lugar de residencia: Municipio
E.- Rango de edad: 18 a 25 afios de 26 a 35afios____de 36 a45 afios____de 46 a
55 afios mayores de 56 afios_____

F.- Posee tarjeta: Débito Crédito

G.- Tiene Internet: En casa Oficina

H.- Es usted cliente de este banco: Si No

1. ¢Indique las transacciones bancarias que realiza en esta agencia?

Operacién de Taquilla Operacién de Promotor
Deposito Consulta

Cobro de cheque Apertura de cuenta
Retiro Requerimiento

Pago de servicio Cadivi

Pago de TDC Titulos valor

Chequera Tarjeta de débito

Otros Otro

2. Al realizar sus transacciones bancarias prefiere utilizar
Canal electrénico Banco

Si responde la primera opcién pasar a la pregunta siguiente. De lo contrario pasar a la
pregunta N° 16.
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3. Marque con una X los servicios electrénicos que usted conoce en la banca
universal.

H Cajeros Automaticos H Banca Movil D Redes sociales

internet Centro de atencién telefonica
4. ¢ Cémo califica estos servicios?
Eficiente Regular I:I Malo
Bueno Deficiente

5. ¢C6émo calificaria el uso de los servicios electrénicos mediante la siguiente escala,
en la que considere se acerca el objetivo en esa dimension. congnitiva

importante No importante
Aburrido Interesante
Relevante Irrelevante
Insignificante Significativo
Atractivo No atractivo
Carente de valor Valioso

Me involucra No me involucra
Innecesario Necesario
Rapidez Lento

6. El servicio que prestan la institucion bancaria mediante los medios electrénicos se
puede catalogar como: cognitiva

Indispensable Medianamente importante D Nada importante
Sumamente importante Poco importante

7. Los medios electrénicos bancarios generan respuestas positivas a sus necesidades
en cuanto a:

Siempre Algunas veces Casi nunca

Rapidez
Confiabilidad
Seguridad
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8. Los servicios bancarios motivan a su utilizacion:

D Siempre D Algunas veces [:l Casi nunca

9. Los servicios bancarios ofrecen proteccién a sus datos personales:

I:l Siempre D Algunas veces D Casi nunca

10. Por qué prefiere hacer sus transacciones en el banco

Dispone de tiempo

Por seguridad

Por trato amable

Le gusta compartir con otras personas

NN

Otra (s). Indique

11. ¢ Utiliza algunos de estos medios para realizar sus transacciones electrénicas?
Si No No sabe/No contesta

Si su respuesta es afirmativa pasar a la siguiente pregunta. Si la respuesta es negativa pasa
a la pregunta N° 16.

12. ¢Por lo general, quién realiza las transacciones bancarias de su(s) cuenta(s)
personal(s)?

Ud. mismo Un familiar Otra persona

Si es Ud. mismo quien realiza la transaccién, pasar a la siguiente pregunta. En caso
contrario ir a la pregunta N° 16.

13. En atencién a la siguiente escala: siempre (5), casi siempre (4), algunas veces (3),
casi nunca (2) y nunca (1), indique con una X la frecuencia de uso de los siguientes
servicios electrénicos.

Cajeros Automaticos
Banca Movil
Centro de atencién telefénica

Internet

Redes sociales
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14. El acceso a los medios electrénicos lo puede considerar como:

H Muy facil H Ni facil, ni dificil D Muy dificil

Facil Dificil

15. Las habilidades que posee en relacion a los medios electrénicos le permite usarlo
de manera:

Eficaz Adecuada
Eficiente Deficiente

16. ¢Por qué no usa los medios electronicos que ofrece la banca?. Del conjunto de
afirmaciones que se listan a continuacién seleccione la(s) que considere, marcando
con una X.

No tengo Internet en mi casa Porque no sé hacerlo

Por desconocimiento Por temor

Falta de seguridad Prefiero la atencién personalizada
Desconfianza
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Anexo 2. Validacion del instrumento.

VALIDACION

En mi caracter de experto en el area de Mercadotecnia de la
Investigacion, valido el cuestionario dirigido a usuarios bancarios que sera

utilizado en el trabajo de investigacion titulado Comportamiento de los
clientes de la banca universal frente a los medios electrénicos.
Municipio Libertador, estado Mérida, presentado por la Econ. Anabel
Arduino, como credencial de merito para optar al grado de Magister en
Administracion mencién Mercadeo.

Hago constar que dicho instrumento cumple con los requisitos y
coherencia suficiente para ser aplicados en la investigacion y ser sometidos a
presentacién publica y evaluacion.

En Mérida a los 18 dias del mes de noviembre de 2013.

Prof. Marlene Pefialoza

Universidad de Los Andes

Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales

Centro de Investigacion y Desarrollo Empresarial
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VALIDACION

En mi caracter de experto en el area de Estadistica de la Investigacion,
valido el cuestionario dirigido a_usuarios bancarios que sera utilizado en el

trabajo de investigacion titulado Comportamiento de los clientes de la
banca universal frente a los medios electronicos. Municipio Libertador,
estado Mérida, presentado por la Econ. Anabel Arduino, como credencial de
merito para optar al grado de Magister en Administracién menciéon Mercadeo.

Hago constar que dicho instrumento cumple con los requisitos y
coherencia suficiente para ser aplicados en la investigacion y ser sometidos a
presentacion publica y evaluacion.

En Mérida a los 18 dias del mes de noviembre de 2013.

Ing. Luis Gustavo Torres Rivas

Magister en Estadistica Universidad de Los Andes
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VALIDACION

En mi caracter de experto en el area de Meteologia de la Investigacion,
valido el cuestionario dirigido a usuarios bancarios que sera utilizado en el

trabajo de investigacion titulado Comportamiento de los clientes de la
banca universal frente a los medios electrénicos. Municipio Libertador,
estado Mérida, presentado por la Econ. Anabel Arduino, como credencial
de merito para optar al grado de Magister en Administracion mencion
Mercadeo.

Hago constar que dicho instrumento cumple con los requisitos y
coherencia suficiente para ser aplicados en la investigacion y ser sometidos a
presentacion publica y evaluacion.

En Mérida a los 18 dias del mes de noviembre de 2013.

Prof. Daniel Ramirez

Universidad de Los Andes

Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales

Centro de Investigacion y Desarrollo Empresarial
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ANEXO 3. Confiabilidad prueba piloto

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,839 55
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