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RESUMEN

La presente investigacion aborda principalmente la importancia de internet y
el potencial del desarrollo de la banca online sobre el sector bancario
Peruano desde la perspectiva del cliente online, se estructura un marco
conceptual que permite conocer cuales son puntos tedrico importantes y el
sector bancario peruano. El objetivo principal de la investigacion fue
determinar los factores que generan la actitud a la utilizacion de la banca
online de los usuarios de la banca tradicional en el Centro Comercial Real

Plaza, Truijillo.

Se planteé el siguiente problema ¢ Qué factores determinan la actitud de los
usuarios de la banca online del Centro Comercial Real Plaza Trujillo 2014"?,
gue conllevo a la formulacion de la siguiente hipotesis.

Los factores de conocimiento, motivacion, opinion determinan la actitud de
los usuarios de la banca tradicional hacia el uso de la banca online del
Centro Comercial Real Plaza Trujillo 2014.

La poblacion sujeto a estudio fueron los clientes de los bancos que se
encuentran en el Centro Comercial. Para la recoleccion de datos se utilizo
como instrumento a la encuesta, se estructur6 las preguntas siguiendo las
dimensiones identificadas para el tema de investigacion las cuales son: Perfil
Cliente, Servicio de Banca, Informacion, Actitud y Negocio Electrénico

La conclusién a la que se llegé es que existe una actitud positiva y una
disposicion favorable al consumo de la banca online siempre y cuando este
medio sea rapido para realizar una transaccion, y el cliente sea lo
suficientemente informado de cdémo completar una operacion de banca

online, lo llegara a realizar.

Palabras Claves: banca online, informacion, actitud, negocio electronico,

transaccion, factores.
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ABSTRACT

This research mainly discusses the importance of Internet and the potential
development of online banking on the Peruvian banking sector from the
perspective of the customer online, a conceptual framework that allows us to
know which ones are important theoretical points and the Peruvian banking
sector structure. The main objective of the research was to determine the
factors causing the attitude to the use of online banking users from traditional

banking at the Royal Plaza Shopping Center, Trujillo.

The following issue is raised What factors determine the attitude of the users
of the online banking Real Plaza Trujillo Mall 2014?, which led to the
formulation of the following hypothesis.

Factors knowledge, motivation, opinion determine the attitude of the users of
traditional banking towards using online banking 2014 Real Plaza Trujillo
Mall.

The population under study were customers of banks that are in the mall. For
data collection was used as a tool to survey questions was structured
following the dimensions identified for the research topic which are: Profile

Customer Service, Banking, Information and Electronic Business Attitude

The conclusion was reached is that there is a positive attitude and a
readiness to use online banking as long as the media is quick to make a
transaction, and the customer is sufficiently informed about how to complete

a transaction online banking , it will come about.

Keywords: online banking, information, attitude, electronic business

transaction factors.
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CAPITULOI:
INTRODUCCION



1.1. Realidad problematica
El nuevo desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion no solo
afecta a empresas sino también a los consumidores. La inseguridad que
se siente al realizar las transacciones por ejemplo en internet, como
ejemplo deriva diversas causas como la presencia fisica de los
contratantes, hay muchos datos que circulan en la red, los cuales
pueden ser capturados por defraudadores electronico también

denominados hackers.

Con el gran aumento del uso del servicio de la banca electronica ha
causado que una nueva modalidad de fraude, el robo de identidad, por
otra parte el r4pido crecimiento de la banca online refleja las ventajas
gue ofrece respecto a las sucursales convencionales (mayor flexibilidad,
menor estructura de costes, transacciones, rapidas lineas de
productos/servicios mas amplios, mayor comodidad y personalizacion).
No obstante, a pesar de la inversion realizada por muchos bancos con el
fin de poder desarrollar una linea de negocio en Internet, son muchos los
consumidores que todavia utilizan los servicios bancarios online de
forma esporadica, fundamentalmente para la comprobacién de saldos,

evitando realizar transacciones con un mayor nivel de riesgo.

En este sentido, para que las entidades puedan obtener un ahorro en
costes significativo, es necesario que un segmento importante de sus
clientes utilice los canales electrénicos de forma intensiva y continuada
en el tiempo. Bajo la Optica de la oferta bancaria, la lealtad del cliente se

considera como una via clave hacia la rentabilidad.

El coste elevado de adquirir clientes conlleva a que gran parte de las
relaciones con clientes no sean rentables durante las transacciones
iniciales (Reichheld y Sasser, 1990). Unicamente durante transacciones
posteriores, cuando el coste de atender a los clientes va disminuyendo,
es cuando las relaciones generan beneficios. Asimismo, cabe destacar
que las ofertas comerciales de productos bancarios so6lo estan a unos

click de distancia y, por tanto, se genera una alta competencia en

2



1.2.

1.3.

precios entre las entidades que hace especialmente interesante analizar
los factores que pueden incrementar dicha fidelidad del cliente en los

entornos virtuales del sector bancario.

La importancia de Internet como fuente de beneficios para las entidades
bancarias, la creciente penetracion de Internet en el sector bancario
unida a la escasa fidelidad de los usuarios y la necesidad de ampliar los
estudios centrados en el comportamiento efectivo de los consumidores
con experiencia en este tipo de servicios, justifica el andlisis de las
variables determinantes de la lealtad hacia el uso de los servicios

bancarios online.

Enunciado Del Problema
¢, Qué factores determinan la actitud de los usuarios de la banca online

del Centro Comercial Real Plaza Trujillo 2014"?

Antecedentes

e En Linea de Investigacion Cientifica de la Carrera Profesional de
Ingenieria de Sistemas en articulo “Implementacion de las
tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) para la mejora
continua de la calidad en las organizaciones del Pert afio 2012” el
autor Dr. José Elias Plasencia Latour Docente Investigador Carrera
Profesional de Ingenieria de Sistemas sefiala al implantar nuevas
tecnologias de informética y comunicaciones, los patrones de trabajo
y las habilidades que ellos requieren, podran ser muy diferentes de

los que se tenian antes.

Son vitales las capacidades relacionadas con los computadores y las
comunicaciones. Algunos procesos que se hacian por lotes, pueden
orientarse a ser realizados inmediatamente, bajo pedido, para atender
las necesidades de los clientes. También puede haber efectos sobre
las jornadas laborales, como la posibilidad de extender el soporte a

los clientes fuera del horario normal de oficina.



También estas tecnologias ofrecen la posibilidad de desarrollar
trabajos en la sede del cliente, o en la residencia del trabajador
(teletrabajo), manteniendo en todo momento la necesaria
comunicacién e intercambio de informacion con la sede de la
empresa. También la estructura organizacional se ve impactada por
las TIC.

De manera creciente, el enfoque tiende a dar trascendencia a los
procesos del negocio, y a considerar como menos importante la
jerarquia de administradores y supervisores. Las unidades
organizacionales que funcionan como mini-imperios son a menudo

ineficientes por su resistencia al cambio.

Cuando se implementan tecnologias informaticas y de
comunicaciones, esas unidades tienden a ser reemplazadas por
grupos mas sueltos, no asociados por lineas funcionales, como
mercadeo o produccidn, sino a lo largo de la cadena de negocios que

afiade valor a la materia prima para producir productos finales.

En la tesis para optar por el titulo de licenciadas en Administracion “El
comercio electronico y su incidencia en la captaciéon de clientes
de los establecimientos de alojamiento y hospedaje del centro
histérico de la ciudad Trujillo afio 2011” de Claudia Nurefia Lingon
y Gabriela Rojas Céaceres (Universidad Privada Antenor Orrego),
concluyd que el Comercio Electronico permite al empresario
desaparecer los limites geograficos para su negocio y permanecer
disponible las 24 horas en linea, asi como la rapida actualizacion en
informacion de productos y servicios de la empresa (ofertas,
promociones); también permite tener un menor costo de publicidad en
comparacion con otros medios de promocién (radio, television,

periodico y revistas).

Pablo Garrido Pintado en su memoria, para optar al grado de Doctor,

“Agencia de Viaje Online: Situacién y perspectivas en el
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comercio electronico Espaiiol afio 2010”, explica que, “en pocas
areas de actividad se da la generacién, agrupacion, tratamiento, uso y
la comunicacién de informacién tan importante como en la industria
del turismo”. Esta necesidad de informaciébn deriva de las
caracteristicas propias del producto turistico y su consumo: es
intangible, perecedero, subjetivo y sustituible por partes. Internet
tiende a suplir esa necesidad de informacion gracias a sus
caracteristicas: rapidez de difusion de datos, disponibilidad espacio-
temporal ilimitada, bajo coste de acceso para la realizacion de
acciones comerciales, capacidad de soporte de varias medias e

interactividad.

El autor Alexandre Momparler Pechuan en su tesis doctoral en la
universidad politécnica de valencia titulada “El desarrollo de la
banca electrénica en Espafa. un andlisis comparativo entre
entidades online y tradicionales en Espafia y en estados unidos
aino 2008.” Llega a las conclusiones se ha aceptado la idea de que la
banca online podria ofrecer servicios bancarios de manera mas
eficiente que la banca tradicional, gracias al ahorro de los costes de
mantenimiento de las redes de sucursales y al menor niumero de
empleados. Sin embargo, el estudio comparativo realizado indica que
la rentabilidad de la banca tradicional sigue encontrdndose muy por
encima de la rentabilidad de las entidades online més eficientes. Por
tanto, cabe apuntar que la banca tradicional todavia tiene margen de
maniobra para afrontar la competencia de un modelo de negocio
incipiente caracterizado, por el momento, por el rapido crecimiento y

la baja rentabilidad.

En la tesis para optar por el titulo de licenciadas en Administracion
“Andlisis de la actitud de los clientes de las empresas de
transporte terrestre hacia el uso del comercio electrénico como
una opcion de adquirir sus boletos de viaje en la ciudad de
Trujillo en el aio 2014” de Cedamanos Saavedra, Manuel Alejandro,

Lavado Salazar, Stephany (Universidad Privada Antenor Orrego)
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1.4.

1.5.

concluyen que segun el analisis efectuado, podemos concluir que Si
existe una actitud positiva por parte de los clientes hacia el uso del

comercio electronico como opcion de compra para adquirir pasajes.

Las caracteristicas de los clientes que utilizan frecuentemente el
servicio, son en su mayoria trabajadores dependientes, personas que
tienen un horario de trabajo establecido, pero que utilizan como
principal lugar de ingreso el hogar; que realizan viajes de manera
mensual y anual, con un servicio especial y VIP. Al momento de
analizar los criterios de compra cabe destacar que, en su mayoria los
clientes de las empresas de transporte ingresan a la plataforma
principalmente para poder informarse de los horarios disponibles, y en

menor medida para realizar su reserva de asientos.

Ahora, si la plataforma web demuestra procesos sencillos y rapidos al
proceso de compra, teniendo en cuenta la seguridad que debe brindar
al comprador online. El principal factor encontrado en nuestra
investigacion para consideran y poder completar la compra, es la
seguridad del sitio, pues existe desconfianza a este tipo de canal,
puesto que deben brindar informacion confidencial y no estan seguros

de querer brindarla

Hipétesis
Los factores de conocimiento, motivacion, opiniéon determinan la actitud
de los usuarios de la banca tradicional hacia el uso de la banca online

del Centro Comercial Real Plaza Trujillo 2014.

Objetivos

1.5.1. Objetivo General
Determinar cuales son los factores que generan la actitud a la
utilizacibn de la banca online de los usuarios de la banca

tradicional en la ciudad de Trujillo, Centro Comercial Real Plaza.

1.5.2. Objetivo Especificos



Identificar cual va ser la tendencia del banca tradicional hacia
las nuevas tecnologias.

Demostrar las ventajas y las dificultades que ofrece la banca
online vs la banca tradicional.

Determinar cuales son los factores mas importantes que
influyen en la actitud del cliente hacia el modelo de negocio de

banca online.



CAPITULO II:
MARCO TEORICO Y
CONCEPTUAL



2.1.

Marco Tedrico
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2.1.2

Internet

Internet no es una simple red de ordenadores, sino una red de
redes, es decir, un conjunto de redes interconectadas a escala
mundial con la particularidad de cada una de ellas es

independiente y autonomo. (Rodriguez, 2007).

Evolucion del internet

Internet desde 1969 que se realizo la primera conexion entre
los ordenadores de Standford y UCLA, cuando también naci6
ARPANET.

En 1971, Ray Tomlinson envi6é el primer email y aparece el
primer virus Creeper. Dos afios mas tarde, la palabra internet
se usO por primera vez en una transmision de control de
protocolo. 1982 fue la fecha que marcé un antes y un después
por el gran auge que supusieron los emoticonos y que a dia de
hoy siguen teniendo. Nueve afios después Tim Berners Lee, de

la CERN crea la primera pagina web.

Yahoo se funda en 1994 y justo al afio siguiente Microsoft
lanza Internet Explorer. Otro de los términos revolucionarios,

weblog aparece en 1997 usado por Jorn Barger.

Un afio muy importante en la historia de internet es 1998 por
dos motivos. En primer lugar nace Google y el numero de
usuario de internet alcanza un millon. En 2001 aparece la

mayor enciclopedia colectiva, Wikipedia.

Entre el 2003 y 2005 se dan varias innovaciones gracias a la
aparicion de Safari, MySpace, Linkedln, Skype y WordPress.



En 2004 aparece Facebook, Gmail, Flickr y Vimeo. Sin

embargo, YouTube tuvo que esperar a 2005 para ver la luz.

Chrome de Google nace en 2008 y dos afios después nace
Instagram, aunque sélo disponible para Apple. Pinterest, que
nace en 2010 consigue 10 millones de usuarios mas rapido
gue las otras redes. Por ultimo, 2012 sirve para que internet

alcance los 2,4 mil millones de internautas.

La web ha evolucionado desde su creacion de forma rapida en

diferentes aspectos:

e Rapidez de acceso y niumero de usuarios conectados.

e Ambitos de aplicacién. El uso de las redes de comunicacion
ha ido aumentando exponencialmente desde su creacion,
actualmente multiples de las actividades cotidianas que
realizamos se pueden realizar de forma mas rapida y eficaz
a través de las redes (reservas de hotel, avién, tren,...,
pago de tributos, solicitud de cita previa, transferencias

bancarias, compra electronica, etc.).

e Tipo de interaccion del usuario. La evolucion que ha
seguido la web en relacién al rol que los usuarios tienen en

el acceso a la misma ha ido también evolucionando (A.
Briggs, P. Burke, MA. Galmarini — 2002).

Segun (Cardoso, 2007) se conocen tres etapas en la evolucion

a Internet:
e Web 1.0. Se basa en la Sociedad de la Informaciéon, en

medios de entretenimiento y consumo pasivo (medios

tradicionales, radio, TV, email). Las péginas web son
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estaticas y con poca interaccion con el usuario (web 1.0,

paginas para leer).

e Web 2.0. Se basa en la Sociedad del Conocimiento, la
autogeneracion de contenido, en medios de entretenimiento
y consumo activo. En esta etapa las paginas web se
caracterizan por ser dindmicas e interactivas (web 2.0,
paginas para leer y escribir) en donde el usuario comparte

informacion y recursos con otros usuarios.

e Web 3.0. Las innovaciones que se estan produciendo en
estos momentos se basan en Sociedades Virtuales,

realidad virtual, web semantica, busqueda inteligente.

2.1.3 E- commerce

Es, basicamente, el uso de medios electronicos, para realizar
la totalidad de actividades involucradas en la gestion de
negocios: ofrecer y demandar productos y/o servicios, buscar
socios y tecnologias, hacer las negociaciones con su
contraparte, seleccionar el transporte y los seguros que mas le
convengan, realizar los tramites bancarios, pagar, cobrar,
comunicarse con los vendedores de su empresa, recoger los
pedidos; es decir todas aquellas operaciones que requiere el

comercio".

El Comercio Electronico, a través de Internet, implica la
utilizacion de esta red como medio para facilitar el intercambio
de bienes y servicios. La forma mas avanzada es aquella en la
gue un cliente: visualiza, selecciona y formaliza la adquisicion
de productos o servicios cuya descripcion esta disponible en un

servidor conectado a Internet. Las empresas pueden colocar el
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catalogo completo de sus productos o servicios en Internet, y
dar acceso abierto a sus potenciales clientes a una enorme
vidriera virtual, asi como también, renovar estos productos,
dialogar con sus clientes y por lo tanto ajustarse a sus
necesidades.

La utilizacién de la red Internet como un canal comercial debe
obedecer a un planteamiento estratégico y de negocios de la
organizacion. Para algunas empresas sera el medio prioritario
de desarrollo de su actividad. Para otras sera un canal
complementario. Es un canal en el que la tecnologia tiene un
papel importante pero no puede ser ésta la que condicione de

forma exclusiva las decisiones a tomar.

En la actualidad, existe una gran cantidad de empresas que se
dedican a esta actividad, quizas el caso mas conocido sea el
de "Amazon.com" el cual es un sitio web que inicialmente se
disefi0 para la venta y distribucion de libros a través de la
World Wide Web y en donde actualmente un usuario
cualquiera puede adquirir articulos de casi cualquier tipo, los
mismos que llegan a vuelta de correo, practicamente a
cualquier Ilugar del mundo, después de Ila respectiva

confirmacion de la venta.

El comercio electronico, o el e-commerce, es un término muy
amplio. El e-commerce se da entre el negocio y los
consumidores y también entre un negocio y otro, para el
intercambio de datos electrénicos (EDI) (Ardura, 2008).

E-business

Se define al E-Business como cualquier actividad empresarial
que se efectla a través de Internet, no sélo de compra y venta,
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2.15

sino también dando servicio a los clientes y/o colaborando con

socios comerciales.

Desde el punto de vista del negocio, E—Business (Negocio
Electronico) es el proceso que estan utilizando las empresas
para hacer negocios usando redes (Internet). Ocurre cuando se
conectan los sistemas informaticos de una compafiia a sus
clientes, empleados, distribuidores o proveedores, y todos se

entrelazan a través de la Internet, Intranets o Extranet’s.

Las tres definiciones anteriores muestran que resulta dificil dar
una definicibn completamente apropiada para el e-Business.
"Definiciones incompletas, so6lo para bienes (produccién,
promocioén, venta y distribucion de productos a través de redes
de telecomunicaciones), s6lo para servicios (intercambio de
informacion a través de transacciones electronicas) o sélo
desde el punto de vista empresarial (uso de las tecnologias de
la informacion para realizar negocios entre compradores,
vendedores y socios con el fin de mejorar el servicio al cliente,
reducir costos y finalmente, aumentar el valor de los
accionistas) nos conducen a dar una definicibn mas

integradora (Robinson, 2010)

Diferencias entre E-commerce Y E-business.

Usualmente los términos e-commerce y e-business se utilizan
como sinénimos, sin embargo son diferentes y es importante
gue las empresas conozcan estas diferencia. De acuerdo con
los articulos leidos en la red y en algunos libros, estas

diferencias consisten en:
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Tabla N°1

E-commerce Y E-business

e-commerce

e-business

Cubre los procesos por los cuales

se llega a los consumidores,
proveedores y socios de negocio,
actividades como

de

entrega,

incluyendo

ventas, marketing, toma
de

servicios al

ordenes pedido,
consumidor, vy
de

administracion lealtad del

consumidor.

Incluye al e-commerce, pero
también cubre procesos internos

como produccion, administracion

de inventario, desarrollo de
productos, administraciéon de
riesgo, finanzas, desarrollo de
estrategias, administracion del
conocimiento y recursos
humanos.

Fuente: R Kalakota, M Robinson (2001)

La estrategia de e-commerce es mas estrecha, esta mas

orientada a las ventas y es mas simple que otras iniciativas:

e Sirve para analizar como usar Internet para mejorar areas

como ventas, marketing, compras y objetivos de servicio al

consumidor.

e Puede hacer foco en las ventas y las érdenes tomadas

sobre Internet, y puede servir para realizar mediciones

acerca del

ganancias.

crecimiento o decrecimiento de

la curva de

Las estrategias de e-business tienen un alcance mayor, son

mas desafiantes, ofrecen mas recompensas y probablemente

requieren de fuertes cambios estructurales dentro de la

organizacion:
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Implican el redisefio total de los negocios, cambiando y
revisando todos los procesos en la compafiia para capturar
las eficiencias que pueden proveer el uso de la tecnologia

en redes.

Las estrategias de e-business incluyen oportunidades de
obtener ganancias, pero el foco principal esta en los costos

y la eficiencia en las operaciones.

Las estrategias de e-business implican una cuarta categoria
de integracion: a través de la empresa, con una integracion
funcional profunda entre nuevas aplicaciones y procesos de
negocios redisefiados, y horizontalmente a través de una

integracion mayor de aplicaciones ERP o CRM.

El empleo de un sistema de e-Business proporciona
notables ventajas tanto para la empresa como para el
consumidor, las mismas que son adicionales a aquellas que
se consiguen en los negocios normales (sin acceso web) y
gue se constituyen en el verdadero valor agregado del e-

Business.

La recepcion de datos e informacion ha venido evolucionando

a pasos agigantados, hasta poner en una posicion un tanto

dificil a las empresas con una administracion tradicional; en la

qgue sus ejecutivo y directivos deberan evolucionar de igual

manera en su forma de administrar el negocio, y crear nuevas

redes de contacto, de acuerdo a las exigencias de los clientes,

proveedores, accionistas, colaboradores, etc. (Kalakota vy
Robinson, 2001)
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2.1.6 Variables de comportamiento del usuario online.

Jiménez, J. Martin de Hoyos J, docentes la universidad
Zaragoza - Espafia en su investigacion clasifican cuales son
los Indicadores y dimensiones que definen la actitud del
consumidor hacia el uso del comercio electronico, explican
gue, cuando una empresa decide utilizar internet en sus
relaciones comerciales con los consumidores finales, el
objetivo fundamental que debe plantearse, siguiendo una
orientacion al mercado, seré la satisfaccion del consumidor por
utilizar dicho canal de compras, la cual se derivara del mayor
valor afiadido que internet le aporte en relacién con el comercio

tradicional.

La siguiente Tabla: propone los factores que puede considerar
el consumidor final para definir su actitud ante el uso del

comercio electrénico.

Tabla N° 2
Factores que determinan de la Actitud Online

La rapidez con la que se | Rapido El coste de la conexién Coste
puede hacer las compras
La comodidad que ofrece | Comodo Que la red sea lenta Lento
para comprar
Encontrar precios mas | Econdmico | Tener que pagar con tarjeta | Pago
econdémicos. Tarjeta
Accede a mayor oferta de | Oferta El uso que se puede hacer | Confiden.
productos. de los datos personales
La privacidad e intimidad | Privado No poder ver/probar/tocar | Intangible
para hacer la compra. los productos
La flexibilidad de horarios. | Horarios La falta de trato personal Impersonal
Las experiencias del | Entorno Falta de seguridad (“¢existe | Inseguro
entorno (amigos, trabajo, esa empresa fisicamente?,
familia,...) ¢me estan engafiando?”)
Conocer anteriormente la | Conocida | Falta de confianza en que | Predec.
marca o a la empresa por mi pedido se haya recibido
los medios tradicionales. realmente

Falta de confianza en que la | A tiempo

mercancia/servicio llegue a

tiempo y a destino

Fuente: (Indicadores y dimensiones que definen la acitud del consumidor hacia el
uso del comercio electrénico, 2001)
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Otros autores como Zubiran & Lépez en su articulo analiza los
factores del comercio electronico que han sido explorados y
estudiados principalmente en mercados desarrollados (EUA) y que
han sido confirmados como criticos en el desarrollo y crecimiento de
las transacciones electronicas. En forma especifica, los factores o
variables latentes en estudio tienen el sustento y la justificacion
tedrica de los modelos de Aceptacion de la Tecnologia y la Difusiéon

de las Innovaciones.

En esta investigacion se basa en la utilizacion de modelos, variables y
factores criticos utilizados en otras investigaciones que ayudan a

enter cuales son los factores de percepcion de los usuarios online.

Tabla N°3
FACTORES DE PERCEPCION DE LOS USUARIOS ONLINE

Modelo de Aceptacioén de la

Tecnologia

Modelo de Difusion y

Adopcion de Innovacione

Factores criticos del

usuario online

(TechnologyAcceptanceModel)
desarrollado por Davis(1989).
El modelo TAM, considera los
factores de percepcion de
utilidad
facilidad de

variables criticas en el proceso

y percepcion de

uso como

de adopcién de una nueva

tecnologia.

Este modelo incorpora

variables como la
compatibilidad y otros factores
gue, en su mayoria,

investigadores Davis
(1989), Gefen (2000,2003) vy
Moore (1991,1996) concluyen
que estan contenidos en el

modelo TAM

como

han estudiado factores en
torno a la confianza y el
riesgo como la integridad,
privacidad y seguridad,
encontrando que son
variables relevantes en el
desarrollo del comercio

electronico.

Fuente: Factores criticos que determinan la intencién de compra en linea en
el comercio electronico mexicano 2009

Dentro del modelo de Aceptacion de la Tecnologia podemos

encontrar items que han sido identificados con estas variables son:
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Tabla N° 4

Modelo de Aceptacion de la Tecnologia

Percepcion de Utilidad Percepcion de Facilidad de Uso
* Es més rapido * Facil de aprender
* Mejora mi desempeiio  Bajo Control
» Mejora mi productividad * Claro y entendible
» Es mas efectivo * Flexible
» Es més facil * Facil de dominar
« Util « Fécil de usar

Fuente: Factores criticos que determinan la intencion de compra en linea en el

comercio electrénico mexicano 2009

Modelo de Difusion y Adopcion de Innovaciones podemos encontrar

items que han sido identificados con estas variables son:

» Se apega a mi estilo de vida

» Compatible con la forma en que me gusta comprar

e Cumple con mis expectativas

» La mayoria de la gente importante para mi piensa que deberia usar

» Mis amigos piensan que yo deberia usar.

Variables del comportamiento online podemos encontrar items que

han sido identificados dentro de variables principales:

TablaN° 5

Variables del comportamiento online

Seguridad

Integridad Privacidad
» Promesas seguramente son | ¢ Extraccion de
confiables informacion personal
* No dudo de la honestidad * Solicitud de informacién
* Mantener las promesas personal

* Recomendacion con la mejor | « Mal uso de la
intencion informacion personal
« No me van a cobrar de mas * Privacidad expuesta

* Les importan los clientes

» Seguridad en los pagos de internet
* Uso de tarjetas de crédito

« Cuenta con identificacion y
password

 Preocupacion general con
transacciones

* Tranquilidad viendo sello de

seguridad

Fuente: Factores criticos que determinan la intencion de compra en linea en el

comercio electrénico mexicano 2009
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2.1.7

Su principal hallazgo de este estudio, que existen factores
criticos, diferentes a las variables estructurales de todo
mercado, que explican y determinan en forma genérica el
comportamiento del usuario online ante una nueva tecnologia o
una nueva forma innovadora de adquirir y consumir servicios y
productos como lo es el comercio electronico.existen factores
criticos, diferentes a las variables estructurales de todo
mercado, que explican y determinan en forma genérica el
comportamiento del consumidor mexicano ante una nueva
tecnologia o una nueva forma innovadora de adquirir y

consumir servicios y productos.

Caédigo Civil y Comercio Electronico.

En el libro Régimen tributario del comercio electronico:
perspectiva peruana Escrito por (Fernandez, 2003) destaca el
papel de la Sociedad de la Informacion, la identidad digital
personal y la reputacién online constituyen elementos valiosos

y merecedores de proteccion juridica.

Al igual que ocurre en el Derecho internacional, no existe en la
Constitucion Peruana un reconocimiento expreso del derecho a
la identidad (e identidad digital), sino que se vincula de modo
ineludible a los derechos de la personalidad.

Si bien la Ley del Comercio Electronico alin no se ha expedido,
es importante, a fin de entender en toda su dimension la
utilidad de las firmas y certificados electrénicos en este campo,
explicar en qué consiste esta moderna forma de realizar

contratos comerciales o negocios en general.
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El comercio electrénico entendido como “cualquier forma de
transaccion comercial en la que las partes interactian
electronicamente” (basado en Internet) abarca una amplia
gama de actividades, incluidos el acceso a la informacion
comercial, el intercambio por medios digitales de bienes y
servicios, el suministro en linea de contenidos digitales, las
transferencias electronicas de fondos, el comercio electrénico
de valores, el contacto en linea con los fabricantes, la
contratacion publica, la mercadotecnia, los servicios postventa
directos al consumidor, la certificacion de identidades y
transacciones, los cibernautas y formas de resolucion de
conflictos (por ejemplo, servicios de informacion o servicios
financieros y juridicos), y tanto a actividades tradicionales (por
ejemplo, atencion sanitaria 0 educacién) como nuevas

actividades (centros comerciales virtuales).

El comercio moderno esté caracterizado por un incremento de
la capacidad de los suministros, de la competitividad global y
de las expectativas de los consumidores. En respuesta, el
comercio mundial esta cambiando tanto en su organizacion
como en su forma de actuar. Se esta sobrepasando las
estructuras jerarquicas antiguas y erradicando las barreras
entre divisiones de empresas, asi como las existentes entre las
empresas y sus proveedores Yy clientes. Los procesos
comerciales se estan redisefilando de manera que atraviese

estos limites.

El comercio electrénico es un medio de hacer posible y
soportar tales cambios a escala global. Permite a las empresas
ser mas eficientes y mas flexibles en sus operaciones internas,
trabajar mas estrechamente con sus suministradores y dar
mejor respuesta a las necesidades y expectativas de sus

clientes. Les permite seleccionar los mejores proveedores, sin
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tener en cuenta su localizacion geogréfica y vender en un

mercado global.

El uso de medios electrénicos o analogos para transmitir una
manifestacion de voluntad expresa y la incorporacion de la
presuncion de recepcion de declaraciones contractuales
enviadas mediante estos sistemas, cuando el remitente le
llegue un acuse de recibo, son las principales innovaciones
introducidas recientemente al Cdodigo Civil, mediante Ley No
27291, publicada en el diario EI Peruano del 28 de junio de
2000, que modifica sus articulos 141 y 1374 y agrega un nuevo
articulo 141-A, por el cual se precisa que las formalidades
legales aplicables a esta declaracion, asi como la exigencia de
firma, podran ser generadas o comunicadas por intermedio de

medios electrénicos.

Para el caso de escrituras publicas, se ha considerado
conveniente que ésta pueda ser generada o comunicada via
sistemas electronicos y se obliga a dejar constancia del
sistema empleado y conservar una version integra del
documento. Por ultimo, se dispone reglamentar la norma para
el caso de su aplicacidon a las relaciones entre el Estado y los

particulares.

Estas innovaciones responden a la necesidad de que el
Codigo Civil, debido a los avances tecnologicos y a la
introduccién del comercio electrénico en el mercado peruano,
incorpore las nuevas formas de comunicar la manifestacion de

voluntad.

2.1.7.1 El Delito Informatico

Mediante Ley N° 27309, publicada en el diario El

Peruano del 17 de julio de 2000, se ha modificado el
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Titulo V del Libro Segundo del Cobdigo Penal,
promulgado por el Decreto Legislativo N° 635,
incorporando los articulos 207-A, 207-B y 207-C que
reprimen con pena de carcel o servicios comunitarios o
multa al que utiliza, ingresa o interfiriere indebidamente
una base de datos, sistema, red o programa de
computadoras o cualquier parte de la misma, para
disefar, ejecutar o alterar un esquema u otro similar, o
para copiarlo; asi como para alterarlo, dafiarlo o

destruirlo.

2.1.8 Sistema financiero Peruano

Segun en informe del 31 de dicembre del 2013 de la
superinterencia de banca y seguros el sistema financiero
peruano estd conformado por 64 instituciones financieras
reguladas por la SBS: 16 bancos, 12 empresas financieras, 13
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito (“CMAC”), 9 Cajas
Rurales de Ahorro y Crédito (“CRAC”), 9 Entidades de
Desarrollo de la Pequefia y Micro Empresa (‘EDPYMES”), 2
Empresas de Arrendamiento Financiero (también conocidas
como compafias de leasing), 1 Empresa de Factoring y 2
Empresas Administradoras Hipotecarias (“EAH”). Ademas
existe una importante cantidad de entidades no reguladas por
la SBS, como son las ONG que ofrecen financiamiento de
créditos y las Cooperativas de Ahorro y Crédito (“COOPAC"),
estas Ultimas supervisadas por la Federacion Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Pertd (“FENACREP”).
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Tabla N° 6
Sistema financiero peruano cierre afio 2013

Datos en millones de S./

Dic.2013 Activos Cart.Bruta Vigentes CAR* Provisiones Depdsitos Patrimonio
Bancos 261,317 | 169,555 | 164,371 | 5,184 6,823 170,320 25,397
Financieras 12,240 9,731 9,108 623 768 4,813 1,883
CMAC 16,363 | 12,434 11,488 945 996 12,822 2,135
CRAC 2,394 1,651 1,511 140 118 1,782 246
EDPY ME 1,200 1,016 960 56 65 0 282
Leasing 586 467 460 7 10 0 83
Factoring 11 11 11 0 0 0 3
Hipotecarias 484 454 450 4 13 0 106
|TOTAL 294,596 | 195,318 | 188,359 | 6,959 8,793 189,738 30,135

Fuente: La superintendencia de banca y seguros informe al cierre del afio 2013

Ademas de la supervision de la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP — SBS, las instituciones financieras estan
reguladas por la Superintendencia del Mercado de Valores —
SMV y por el Banco Central de Reserva — BCR, en sus

respectivas competencias.

A pesar de la desaceleracion de la economia en el afio 2013, al
registrarse un crecimiento de 5.3% al cierre del afo, frente a
niveles promedio de 6.5% en la Udltima década, el sistema
financiero peruano reportdé un crecimiento a diciembre del
2013, de 14.8% en el total de créditos directos, de 18.4% en el
total de sus depositos y de 11.2% en el patrimonio conjunto.

Ello estuvo estimulado por una politica activa del Banco Central
de reduccion en las tasas de encaje media y marginal en MN y
ME, asi como una disminucién de encajes para los adeudados
del exterior en moneda nacional y moneda extranjera menores

a 3 afios desde agosto del 2013 que continué durante el
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segundo semestre del 2013. El crecimiento del sector resulta
razonable, teniendo en cuenta el crecimiento del PBI junto al
efecto de la inflaciéon (que impulsa un crecimiento en el sistema

financiero entre 2 a 3 veces el crecimiento econdmico).

El crecimiento del sistema financiero esta respaldado de
adecuados esquemas regulatorios y de la normatividad vigente
gue promueven practicas prudenciales para la gestion de
riesgos, respaldo patrimonial y calidad de cartera, entre otros
factores, alineandose a estandares internacionales y a los
riesgos particulares de la industria nacional. Las ganancias de
los 16 bancos que operan en el sistema financiero peruano
registrada en el 2013 ascendidé a S/.4.968 millones, suma que
aumenté 7,5% frente al 2012. Este incremento fue mayor al

6,6% alcanzado en el 2012.

Las utilidades de la banca estuvieron explicadas principalmente
por el crecimiento de los ingresos provenientes del negocio de
créditos, que aumenté en 16,3%, luego de cerrar en S/.17.578

millones.

Segun la SBS, los créditos otorgados por el sistema bancario
crecieron 17,6% en el 2013, alcanzando los S/.169.555

millones.

“La utilidad neta del BCP (sin consolidar subsidiarias) se
explica principalmente por el incremento en 18,6% de los
intereses y comisiones sobre colocaciones de consumo, banca
empresa y pyme; ademas del incremento de 12,6% en las
comisiones por servicios bancarios, principalmente por
comisiones de portes, tarjetas de crédito, agente colocador-
fondos mutuos de credifondo, transferencias y cobranzas de
letras y facturas, explicé el Banco de Crédito BCP a la

Superintendencia del Mercado de Valores (SMV).
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Grafico N° 1
Utilidades de la Banca peruana en 2013
Cifras en Millones de S/.

BBVA Banco Continental

1,304.3
Scotiabank Perd 5L 5]

Banco Falabella g 107.9
BanBif jl 106.3

Banco RipLeyIéE.l
anco Financierof§ 56.2

Mibancof 35.2

Banco Santander Per( | 34.2

Banco Azteca Peril| 10.8

Banco de Comercio| 10.5

-11.6 | Banco Cencosud

Fuente : Banco Central de Reservas informe cierre de afio 2013

El Banco de Crédito junto a sus sucursales en el exterior
aumentd sus utilidades en 10%, luego de cerrar en S/.1.647
millones. Asimismo, el BBVA Banco Continental incremento
sus ganancias en 4,7% a S/.1.304 millones, Scotiabank
aumentd sus beneficios en 3,9% a S/.854,9 millones e
Interbank elevo sus resultados en 13,4% a S/. 647 millones. La
utilidad de los cuatro bancos mas representativos concentro6 el

90% de los resultados.

Citibank, Mibanco —que estaria por cerrar su venta con
Credicorp—, el Banco Azteca y el Banco de Comercio,
disminuyeron sus ganancias, mientras que el Banco Cencosud

report6 pérdidas.
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2.1.9 Marco legal del sistema finaciero peruano

Segun el BCRP, su marco legal esta regido por la Constitucion
Politica del Perd de 1993, que establece los principios
fundamentales del sistema monetario de la republica y del
régimen del BCRP. En lo que se refiere a los objetivos
puntuales de esta entidad se mencionan dos:

1. El primero, preservar la estabilidad monetaria que se
considera el aporte principal del BCRP, asi se controla la
inflacion, se reduce la incertidumbre y se genera confianza en
el valor presente y futuro de la moneda lo que estimula no sélo
el ahorro sino también la atraccion de inversiones productivas,
ambos puntos imprescindibles para el desarrollo sostenido de

la economia.

2. El segundo objetivo se refiere a la autonomia del BCRP, que
ayuda a tener un criterio técnico al momento de tomar

decisiones y preservar la estabilidad monetaria.

En cuanto al sector bancario peruano, grupo de bancos que se
encuentran en estudio y analisis, es necesario mencionar
también la importancia de aquellos factores que han ayudado
al sistema bancario a ser soélido y mantenerse asi durante los
ultimos afios. En lo que se refiere a la regulacion y a la
supervision del sector bancario peruano, la entidad encargada
de llevar a cabo ambas actividades es la Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP (SBS), que ademas lo hace con otras
entidades de seguros y del Sistema Privado de Pensiones. Es
importante recalcar la regulacién y la supervision del sector
bancario peruano pues avala una buena practica y un buen

desempeiio de las empresas bancarias.
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Segun el portal de la SBS, la supervision del sector bancario en
el Perl existe desde el afio 1873, la cual consisti6 en un
decreto que establecia requerimientos de capital minimo,
ademas de un régimen de emisién y cobertura de los billetes y

por ultimo una publicaciéon

mensual de informes con indicacién detallada de las cantidades
de moneda acuiiada o de metales preciosos existentes en las
cajas bancarias. La SBS por su parte inicio sus actividades en
1931 y la autonomia de sus funciones esta reconocida por la

Constitucion Politica del Peru.

El enfoque de la SBS consiste en lograr la solidez e integridad
necesarias para mantener solvencia y estabilidad en el largo
plazo, en las empresas que regula; la SBS lo hace a través de
un sistema de incentivos que puedan propiciar decisiones
consistentes y orientadas a los objetivos antes mencionados.
La SBS se apoya sobre cuatro principios basicos para regular

el sistema financiero en general, asi se tiene:

1. La calidad de los participantes del mercado, basandose en el
principio de idoneidad. La regulacion de la SBS busca verificar
gue la direccion de las empresas supervisadas esté en manos
de personas idbneas. El principal énfasis de este principio se

encuentra en los requisitos de entrada al mercado.

2. La calidad de la informacion y analisis que respalda las
decisiones de las empresas supervisadas, basandose en el
principio de prospeccioén. Dicho de otra manera, se propicia una
vision prospectiva de los riesgos que enfrentan las empresas

supervisadas.
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3. La informacién que revelan las empresas supervisadas para
gue otros agentes economicos tomen decisiones. La base en
este punto es el principio de transparencia, es decir, la

informacion debe ser correcta, confiable y oportuna.

4. La claridad de las reglas de juego, que se basa en el
principio de ejecutabilidad; este principio persigue que las
normas dictadas por la SBS sean de facil comprension,
exigibles y que puedan ser supervisadas. (LEY N° 26702).

2.1.10. La banca tradicional vs la banca online

2.1.10.1 La Banca tradicional
Durante el siglo XX a los bancos se le asignaron dos
funciones principales: intermediar los fondos entre
ahorristas y tomadores de créditos y administrar el
sistema de pagos. Este esquema, que en el trabajo
llamaremos “banca tradicional” es el vigente en la mayor
parte del mundo, En relacion a la intermediacion de
fondos, los bancos captan los ahorros del publico a
través de depdsitos a plazos o depdésitos a la vista y los

prestan a empresas y personas.

En esta operatoria los bancos realizan dos actividades
fundamentales; toman y diversifican riesgo (le prestan el
dinero captado a muchas empresas y personas) y
transforman plazos (los préstamos generalmente se
hace a plazos mayores a los de los depésitos, bajo el
supuesto que estos Ultimos seran renovados a su

vencimiento).

En cuanto al sistema de pagos, los bancos ofrecen el
servicio de trasferencias bancarias, cheques, cajeros

automaticos y otras modalidades operativas que
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favorecen la transferencia de fondos de un agente
econdmico a otro. Esta operatoria genera saldos en
cuentas, tanto por parte de aquellos que depositan
fondos algun tiempo antes de hacer un pago, como por
aquellos que habiendo recibido un pago no utilizan los
fondos inmediatamente. Los bancos, mantienen liquido

s6lo una parte de esos fondos, y el resto lo prestan.

2.1.10.2 La banca Online
Los bancos pueden obtener ahorros sustanciales en
costes al operar de forma mas eficiente automatizando
sus procesos o al reducir el nimero de empleados y de
sucursales fisicas. En paises como Espafia Ila
penetracion los servicios bancarios online es creciente.
Asi, el 31% de la poblacion internauta espafiola utilizé
servicios bancarios online en (Espafia, 2008). Ademas,
cabe destacar el incremento del 73,6% numero de
usuarios de la banca online producido en el periodo
entre los afos 2004 (3,9 millones de usuarios) y (6,8

millones de usuarios) (INE, 2009).

El rapido crecimiento de la banca online refleja las
ventajas que ésta ofrece respecto a las sucursales
convencionales (mayor flexibilidad, menor estructura de
costes, transaccion. Esto se debe a que durante los
altimos diez afos, Internet ha cambiado las reglas del
juego en practicamente todas las areas de negocio,
donde el sector bancario no ha sido una excepcion
(Mufioz, 2009).

Las entidades financieras no s6lo han encontrado en
Internet un nuevo canal a través del cual ofrecer sus
productos y servicios. Se trata, ademdas, de una

herramienta que facilita la tramitacién de operaciones sin
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intervencién de personal ya que por ejemplo, el coste de
una transaccion bancaria en una oficina es ochenta
veces superior al coste de la realizada a través de
Internet. Esto demuestra que Internet no es un mero
canal de distribucién bancaria que implica un importante
ahorro de costes a la entidad sino, también, un elemento
generador de negocio (satisfaccion de nuevas
necesidades del consumidor financiero) que todavia esta
por descubrir (Canals, 2001).

Otras de las ventajas que ofrece Internet son su
inmediatez de las comunicaciones, la versatilidad del
medio y la posibilidad de acceso global al verse
eliminadas las barreras logisticas y geograficas. La
creciente formacion en el uso de las nuevas tecnologias
de la informacion y el acceso progresivo y generalizado
a las mismas, son aspectos que ejercen un efecto
multiplicador en el incremento de la importancia relativa
de Internet como canal de distribucion en el sector
bancario (Flavian y Gurrea, 2003). Junto a ello, la
irrupcion de Internet en el sector bancario espafiol ha
supuesto una herramienta para reducir las barreras de
entrada de entidades financieras extranjeras en el

mercado bancario espafol. (Canals, 2001)

Espafa es el pais con mayor cobertura de sucursales
bancarias de Europa. En este sentido, cabe esperar que
al menos a corto plazo, las sucursales bancarias sigan
siendo el eje central de la actividad bancaria. Sin
embargo, a largo plazo, las entidades tendran que
sustituir sucursales bancarias por nuevos canales
automatizados (Fanjul y Valdunciel, 2007), facilitando el
acceso al sector bancario en Espafia a entidades
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extranjeras como ING Direct, que en su primer afo de
vida fue capaz de captar 115.000 clientes (Bernal, 2002).
En otras palabras, la irrupcion de Internet en el sector
financiero ha facilitado la realizacién de las operaciones
bancarias a sus clientes; con el beneficio afiadido de no
desplazarse fisicamente a la entidad bancaria y el
consiguiente ahorro en costes para el cliente (Delgado y
Nieto, 2002). No obstante, no todo son ventajas ya que
la falta de confianza de los consumidores en el sistema
de pago online y los temores a la hora de facilitar datos
en la pagina web dificultan el crecimiento y consolidacion
de la banca online (Wilhelm, 1999; Barrutia y Echevarria,
2001; Lassala, Ruiz y Sanz, 2007).

Otra consecuencia de la adopcion de Internet como
canal de distribucién por parte de as entidades bancarias
esta asociada al incremento de la competencia ya que
gracias a Internet, los consumidores gozan de mayor
facilidad para comparar y obtener informacion sobre las

diferentes ofertas (Flavian y Gurrea, 2003).

2.2. Marco Conceptual

2.2.1. Usuario online

2.2.2.

Persona o conjunto de personas que interactuan y colaboran
entre si como creadores de contenido generado por usuarios en
una comunidad virtual, a diferencia de sitios web estaticos donde
los usuarios se limitan a la observacion pasiva de los contenidos

gue se han creado para ellos. (Amelotti, 2012)

La identidad digital
Puede ser definida como el conjunto de la informacion sobre un
individuo o una organizacidon expuesta en Internet (datos

personales, imagenes, registros, noticias, comentarios, etc.) que
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2.2.3.

2.2.4.

2.2.5.

2.2.6.

conforma una descripcién de dicha persona en el plano digital.
(Martinez, 2014)

La reputacidén online

Es la opinién o consideracién social que otros usuarios tienen de
la vivencia online de una persona o de una organizacion.
(Instituto Nacional de Ciberseguridad, 2012)

Implementacién de las tecnologias de informacién

Son todas aquellas herramientas y programas que tratan,
administran, transmiten y comparten la informacion mediante
soportes tecnoldgicos. La informatica, Internet y las
telecomunicaciones son las TIC mas extendidos, aunque su
crecimiento y evolucién estan haciendo que cada vez surjan

cada vez mas modelos. (Cardona, s/f.)

Actitud.

La actitud puede definirse como la disposicion o el animo con el
gue enfrentamos una situacion. Al hablar de una actitud positiva,
entendemos que vamos a afrontar lo que venga de la forma mas

beneficiosa para nosotros.

La actitud esta condicionada por los pensamientos. Luego, una
actitud positiva ante la vida o ante una circunstancia puntual

nacera a partir de pensamientos positivos.

Pensar en positivo consiste en tratar de comprender la realidad
lo mejor que podamos y enfocarnos en aquellos aspectos
beneficiosos que podemos manejar y que nos permitiran

avanzar (Marian, 2007)

Sistemas financieros
Esta conformado por el conjunto de Instituciones bancarias,
financieras y demas empresas e instituciones de derecho

publico o privado, debidamente autorizadas por la
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2.2.7.

2.2.8.

Superintendencia de Banca y Seguro, que operan en la
intermediacion financiera (actividad habitual desarrollada por
empresas e instituciones autorizadas a captar fondos del publico

y colocarlos en forma de créditos e inversiones.

Es el conjunto de instituciones encargadas de la circulacion del
flujo monetario y cuya tarea principal es canalizar el dinero de
los ahorristas hacia quienes desean hacer inversiones
productivas. Las instituciones que cumplen con este papel se
llaman “Intermediarios Financieros” o “Mercados Financieros”.
(Ayala, 2005)

Costes de transaccion

Coase ha efectuado una contribucion relevante al afirmar que
tanto los mercados como las firmas son medios alternativos de
organizacion econémica y su eleccion depende de los

respectivos costos transaccionales.

Estos costos son definidos como “los costos de realizacién de
una transaccion (intercambio que involucra bienes, servicios 0
dinero)” Segun Coase, llevar a cabo transacciones supone
incurrir en ciertos costos dependientes de la naturaleza y de la
forma en que se organicen dichas transacciones. Asimismo, la
tendencia es adoptar el modo organizativo que mas economice

estos costos de transaccion. (Coase, 1937)

Superintendencia de banca y seguros.

La Superintendencia de Banca, Seguros y AFP es el organismo
encargado de la regulacién y supervision de los Sistemas
Financiero, de Seguros y del Sistema Privado de Pensiones, asi
como de prevenir y detectar el lavado de activos vy
financiamiento del terrorismo. Su objetivo primordial es
preservar los intereses de los depositantes, de los asegurados y
de los afiliados al SPP.
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2.2.9.

La SBS es una institucion de derecho publico cuya autonomia
funcional esta reconocida por la Constitucion Politica del Peru.
Sus objetivos, funciones y atribuciones estan establecidos en la
Ley General del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros y
Orgénica de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (Ley
N° 26702).

Banco central de reservas

Es una entidad gubernamental que, de acuerdo con la
Constitucion Politica del Estado, se rige bajo dos aspectos
fundamentales de la politica monetaria: la autonomia del Banco,
en el marco de su Ley Organica, y su finalidad dnica de
preservar la estabilidad monetaria. (Base Legal Articulo 84° de la
Constitucion Politica del Peru, 1993)
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CAPITULO III:
MATERIALES Y
PROCEDIMIENTOS
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3.1.

Material

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Poblacion

El presente trabajo se realizd en la ciudad de Truijillo,
especificamente en el Centro Comercial Real Plaza. La
poblacion sujeto a estudio estuvo conformada por las personas
mayores de 18 afilos que son clientes de los bancos situados
en el centro comercial.

Para ello se considera una poblacion indeterminada, ya que no

existe un namero fijo de clientes que asisten a los bancos.

Marco de muestreo
Para nuestro estudio se considera como poblacién objetivo de

estudio a los clientes de los siguientes Bancos.

¢ Banco Scotiabank

¢ Banco BBVA Continental
¢ Banco Interbank

e Banco BCP

Unidad de andlisis
Se estim6é como unidad de analisis a las personas que son
clientes de los banco situados en el centro comercial real plaza

de la ciudad de Truijillo.

Muestra (tamaio, caracteristicas, tipos de muestreo)

Se realiz6 una prueba piloto de antemano, para conocer la
actitud acerca de banca online. La prueba piloto sirvié para
estimar las variables de la proporcion p y q y asi determinar el

tamarfno de la muestra.

La cantidad de personas encuestadas para dicho plan piloto
fue un total de 40 personas, de las cuales el 97% presenta una

actitud positiva acerca de la banca online.
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Para determinar el tamafio de muestra se aplico la formula que
corresponde a estudios de un solo grupo y para variable

cualitativa.

I?xpx(p—1)
n= -

o<

Dénde:

Z = Es el valor de la distribucion normal estandarizada
correspondiente el nivel de confianza escogido. Para la

investigacion se escogio 95%, lo que equivale a 1.96.

p= proporcibn que estd dispuesta a comprar por
internet: 0.93

g= proporcidon que no esta dispuesta a comprar por
internet: 0.07

E = Es el maximo de error permisible, 5%

n =Tamafo de la muestra

2
(1.96) x 0.93x 0.07
n= = 100.03

(0.05)

n =100

La muestra de la encuesta es de 100 personas. Para efectos
practicos se realizara de manera proporcional 25 encuestas a

cada Banco ubicado en el centro comercial.
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3.1.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Las técnicas que se utilizaron en la investigacion son las

siguientes:
TECNICAS INSTRUMENTOS
Encuesta Cuestionario
Andlisis documental Hoja de registro de datos

e La Encuesta: Para recopilar la informacion, lo cual se hizo
directamente de la variable de estudio. La encuesta tiene cierto
margen de error debido a que estd influenciada por la

subjetividad del encuestado. Validado por el método Delphi.

e Andlisis documental: Se utilizO esta técnica para recolectar
informacion relevante de diversos autores especializados en la

materia como soporte a nuestra investigacion.

3.2. Procedimientos

3.2.1. Diseiio de contrastacion

El disefio de contrastacién es “descriptivo-transversal de una
sola casilla, puesto que, buscamos recolectar y analizar la
informacion con la finalidad y asi hacer inferencias respecto a

la variable.

Representacion gréfica:
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Donde:

* M= Representa los clientes de los bancos considerados como

muestra de estudio.

« O= Representa la informacién extraida de la muestra que

permitira conocer si los clientes tienen una actitud positiva

hacia la banca online del centro comercial real plaza ciudad de

Truijillo.

3.2.2. Analisis de variables

Variable
La actitud hacia el uso de la banca online.

Nuestra herramienta principal es el cuestionario y a partir
de los resultados obtenidos de ella se realizo la tabulacion.
Nuestro cuestionario tiene valores de respuesta Unica, para
fines practicos del encuestado y mayor precision en la

tabulacion.

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Se solicitd la participacion de los clientes para que puedan
responder la encuesta formulada
Se realiz6 la aplicacibn de la encuesta, segun el

cronograma y agencia.

15dic | 16dic | 17 dic
Banco Interbank X
Banco BCP X
Banco Scotiabank X
Banco BBVA Continental X

La informacién recogida fue ingresada a Ms. Excel para su

correspondiente procesamiento estadistico. Los reportes se
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hicieron en cuadros, ademas de graficos estadisticos con

frecuencias absolutas y porcentuales.

CAPITULO1V:
PRESENTACION Y

DISCUSION DE RESULTADOS
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Presentacion de Resultados.

- Objetivo 1: Identificar las caracteristicas de los clientes que
acuden a los bancos situados en centro comercial real plaza de la

ciudad de Trujillo (tipo de usuario, tipo de servicio, edad, sexo).

1. Edad de los Clientes:

Grafico N° 2. Edades de los clientes encuestados

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

Tabla N° 7

Edades de los clientes encuestados

Edad fi %
18- 26 13 13%
27 -35 34 34%
36-45 24 24%
46 - 55 19 19%
56 a mas 10 10%

Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracion: Los autores
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v' Segln la encuesta se observa que la mayor cantidad de
personas que realizan viajes interprovinciales son en un rango
de edad de 27 — 35 afios (34%), seguido de un rango de edad
de 36 — 45 (24%), que se diferencia poco con el rango de 46 —
55 afios (19%); se observa en menor proporcion el rango de
viaje de personas de 18 — 26 afios de edad (13%), y en menos

proporcion de 56 — mas afos de edad (10%).

2. Sexo de los clientes de los clientes encuestado que acuden a
los bancos del centro comercial real plaza.

Grafico N° 3. Sexo de los clientes

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014

Elaboracién: Los autores

Tabla N° 8

Sexo de los clientes

Sexo fi %
Masculino 58 58%
femenino 42 42%
Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; agosto 2014

Elaboracién: Los autores

v" El mayor porcentaje de personas que acuden a los bancos son

hombres 58% y mujeres con un 42 % de porcentaje.
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3. Ocupacion de los clientes que acuden a los bancos del centro
comercial real plaza Trujillo.

Grafico N° 4. Ocupacion de los clientes

Estudiante
12%
Trabajador Trabajador
Dependiente Independient
55% e
33%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

TablaN°9

Ocupacion de los clientes

Ocupacioén fi %

Estudiante 12 12%

Trabajador Independiente 33 33%

Trabajador Dependiente 55 55%
Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracion: Los autores

v’ Segln encuesta, la mayor cantidad de pasajeros son
trabajadores dependientes (55%), seguidos de trabajadores
dependientes (33%) y luego estudiantes (12%).
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¢Con qué frecuencia asiste al banco a realizar una
transaccién?

Grafico N° 5. Frecuencia de asistencia

Anualmente Diariamente
2% 15%
Semanalme
nte
18%
Mensualme
nte
65%
Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores
Tabla N°10
Frecuencia de transaccién
Frecuencia Fi %
Diariamente 15 15%
Semanalmente 18 18%
Mensualmente 65 65%
Anualmente 2 2%
total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracioén: Los autores

Del 100% del total de encuestados, un 65% acuden
mensualmente al Banco, comparacion de un 18% que asisten
semanalmente, quedando un 15% del total de personas que
asisten Diariamente, y tan soOlo el 2% tiene que asistir de
manera anual.
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5. ¢Qué Banco del centro comercial Real Plaza de la ciudad de
Trujillo utiliza frecuentemente?

Grafico N° 6. Banco que asiste con frecuencia

Banco
Scotiabank
16% BBVA
Continental
28%
Banco
Interbank
24%
Banco BCP
32%
Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores
Tabla N° 11
Frecuencia de asistencia
Bancos ubicados en centro comercial Real Plaza Fi %

BBVA Continental 28 28%

Banco BCP 32 32%

Banco Interbank 24 24%

Banco Scotiabank 16 16%

Total 100| 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

v" Segun los datos obtenidos por la encuesta las personas asisten
con mayor frecuencia al Banco BCP con un (32%), seguido por
el banco BBVA Continental con un porcentaje (28%), con
menores asistencias presentaron los bancos Interbank con un
(24%) y el Banco Scotiabank (16%).
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6. ¢Qué tipo de servicio utiliza regularmente?

Grafico N° 7 Tipo de servicio Bancarios

Pagar
servicios
24%
Deposito
46%
Transaccion
esdiversas
10%
Prestamos
20%
Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores
Tabla N° 12.
Servicios Bancarios
Servicios Bancarios Fi %
Deposito de efectivo 46 46%
Prestamos 20 20%
Transacciones diversas 10 10%
Pagar servicios 24 24%
Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

v Del total de personas encuestadas, podemos concluir que el
tipo de servicio que regularmente utlizan el Depdsito de
efectivo (46%), luego le sigue el servicio de préstamo (26%), y
finalmente en menos porcentaje las transacciones
diversas(25%), y el pago de servicios (12%).
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- Objetivo 2: Determinar cuéles son los criterios de los usuarios de

la banca online.

7. ¢Desde qué lugar suele conectarse a Internet?

Grafico N° 8 Lugar donde se conecta Internet

Terminal
publico
9%

gentro de
estudios
14%

Casa
48%

Trabajo
29%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

Tabla N° 13
Lugar de conexion de Internet

Lugar Fi %
Casa 48 48%
Trabajo 29 29%
Centro de estudios 14 14%
Terminal publico 9 9%
Total 100 100%

v Del total de personas encuestadas, podemos concluir que el
lugar de conexion méas habitual seria el Hogar con un (48%),
luego le sigue los centros trabajo (29%), y finalmente en menos
porcentaje los centros de estudios (14%), y los terminales
publicos con un (9%).
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8. ¢Conoce ha tenido alguna experiencia de compra o venta en
internet?

Grafico N° 9 Experiencia de compra online

No
42%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

Tabla N° 14
Experiencia de compra online
Respuesta fi %
Si 58 58%
No 42 42%
Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

v' Del total de personas encuestadas, podemos concluir que
presenta un experiencia de compra online con un porcentaje de
(58%) y un (42%) presentaron no haber tenido un experiencia
de compra online.

48



9. ¢Qué opinion tiene sobre los negocios que se realizan via
online?

Grafico N° 10 Opinidn sobre negocios online

Confiable segin
las referencias
o indicadores.
18% Una folrma mas
rapida de
transaccion,
35%
Un proceso
inseguro [clona
cidn y hackers)
26%
Un proceso
seguro de
compra
21%
Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracion: Los autores
Tabla N° 15
Opinién sobre los negocios Online
Alternativas fi %

Una forma mas rapida de transaccion. 35| 35%
Un proceso seguro de compra 21| 21%
Un proceso inseguro (clonacién y hackers) 26| 26%
Confiable segun las referencias o indicadores. 18| 18%

Total 100 | 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

v Del total de personas encuestadas, se obtuvo los resultados de
los encuestados que consideran, una forma rapida para hacer
transacciones con (35%), seguido como un proceso inseguro
con (26 %) los siguientes resultados con menor porcentaje, lo
consideran como un proceso seguro de compra (21%) y como
confiable con un (18%).
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10. ¢Qué
banco?

opciéon ha realizado al ingresar a la pagina web de su

Grafico N° 11 Motivo para ingresar a la Banca online

Informacion
sobre el banco
9%
Comprade
algun producto

financiero \

10%

Atencion al
cliente
14%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

Tabla N° 16

Motivo para ingresar a la Banca online

Alternativas fi %
Informacion de saldos 67 67%
Atencion al cliente 14 14%
Compra de algun producto financiero 10 10%
Informacion sobre el banco 9 9%
Total 100| 100%

v

Fuente: Aplicacién de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

Del total de personas encuestadas, el principal motivo que
obtuvo en los resultados es la informacién de saldos con un
(67%), seguido con la atencion al cliente (14%), con un menor
porcentaje la compra de algun producto financiero (10%) y por
ultimo informacion sobre el banco (9%).
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11.;Ha ingresado alguna vez a realizar alguna transaccion
Bancaria via online?

Grafico N° 12 Nivel de transaciones Bancaria via online

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracion: Los autores

Tabla N° 17

Nivel de transaciones Bancaria via online

Alternativas fi %

Si 35 35%
No 65 65%
Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

v" Del total de personas encuestadas, presenta que no han tenido
experiencia en realizar transacciones Bancaria via online (65%) y

clientes con experiencia en transacciones via online un (35%).
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12.;Qué le parecid realizar esa transaccion via online?

Grafico N° 13 Nivel de apreciacién en transaccion online

Sencillo
Cansado 17%

23%
Seguro
-

Tedioso
14%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

Tabla N° 18

Nivel de apreciacion en transaccion online

Alternativas fi %

Sencillo 6 17%
Seqguro 3 9%
Tedioso 5 14%
Réapido 13 37%
Cansado 8 23%
Total 35 100%

Fuente: Aplicacién de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

v Del total de personas encuestadas que si tuvieron un experiencia en
realizar un transaccion online se obtuvieron los siguientes datos, les
parecido un proceso rapido (37%), cansado (23%) ,sencillo (15%),
sedioso (14%), seguro (9%).
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13. La utilizacion de la banca online, ¢Ha cubierto sus
expectativas?

Grafico N° 14 Expectativas en transaccion online

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracion: Los autores

Tabla N° 19

Expectativas en transaccion online

Alternativas fi %

Si 22 63%
No 13 37%
Total 35 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

v Del total de personas encuestadas que si tuvieron un experiencia en
realizar un transaccion online se obtuvieron los siguientes datos, con

respuesta si cubrieron sus expectativas (63%) y con un no (13%).
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Grafico N° 15 Razones para no utilizar la Banca online

14.;Cuales son las razones por las que no utiliza la banca
online?

Desconfian El producto
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Elaboracion: Los autores

Tabla N° 20

Razones para no utilizar la Banca

online

Alternativas fi %
El coste de acceso a Internet es alto 20| 20%
Miedo a dar los datos personales en la red 12| 12%
Lo intenté sin éxito 12| 12%
Desconocimiento o falta de informacién 421 42%
Desconfianza en las formas de pago 12| 12%
El producto o servicio que quiero no lo encuentro en Internet 2] 2%
Total 100 | 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracion: Los autores

v Del total de personas encuestadas, el principal motivo de no utilizar la
banca online seria en primer lugar el desconocimiento o falta de
informacién con 42%, seguido por un alto costo de internet con (20%),
resultados similares se obtuvieron de las alternativas siguientes miedo
a dar los datos en la red (12%), clientes que lo intentaron sin éxito
(12%), desconfianza en las formas de forma de pago (12%) y con un
resultado mucho menor productos o servicios que no se encuentran

en la red(12%)
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15.¢Dénde busca informacién acerca de su banco?

Grafico N° 16 Donde Busca informacién acerca de su banco
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19% Pape
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Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores
Tabla N° 21
Informacioén acerca de su banco
Alternativas fi %
Revistas de informacién general 8| 8%
Anuncios en television o radio 18| 18%
Buscadores o Portales generales 9] 9%
Folletos y volantes en papel 23| 23%
Publicidad en internet o directamente en la web del vendedor 19| 19%
Referencias de algin amigo o conocido 23| 23%
Total 100 | 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracion: Los autores

v Del total de personas encuestadas, ocupa como primer lugar las
referencias de algn amigo o conocido (23%), asi como los folletos y
volantes con (23%) siguiendo con resultados inferiores la publicidad
en internet con (19%), anuncios en television y radio (18%),
buscadores o portales generales (9%), revistas de informacion (8%).
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16.¢Cudl considera que es la principal dificultad al momento de

realizar una transaccion via banca online?

Grafico N° 17 Principales dificultades para transacciones
online
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Fuente: Aplicacién de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

Tabla N° 22

Principales dificultades para
transacciones online

Alternativas fi %
No conozco lo suficiente del tema 32| 32%
Desconfio de este tipo de medio 57| 57%
Complejidad en el proceso 6| 6%
No cuenta con tarjetas bancarias para realizar la transaccion online 2] 2%
Desconocimiento del banco brinda el servicio 3] 3%
Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

v Del total de personas encuestadas, se encuentra como la alternativa
de desconfianza cuente con el porcentaje mas alto con un (57%),
seguido con desconocimiento del (32%) siendo los datos mas
resaltantes , con menor porcentaje se presentd la complejidad en los
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procesos con (6%), un cuenta con tarjetas bancarias(2%),

desconocimiento del banco bridan el servicio (3%).

7..Qué cree que deberia mejorar su banco usted realice sus

transacciones via banca online?

Grafico N° 18 Mejoras en transacciones via banca online

resultase mas
sencillo
24%
Mayor
control delos
datos
personales
42%
Mejor
atencion al
cliente (email, "
teléfono, etc.)
8%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

Tabla N° 23

Mejoras en transacciones via banca online

Alternativas fi %
Que resultase mas sencillo 24 24%
Mayor seguridad en los pagos 26 26%
Mejor atencién al cliente (email, teléfono, etc.) 8 8%
Mayor control de los datos personales 42 42%
Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracion: Los autores

Del total de personas encuestadas, desean gque exista mecanismos
gue generen mayor control en los datos personales con (42%),
seguido con la seguridad en los pagos (26%), procesos que resulten

mas sencillos (24%), mejorar la atencién al cliente(8%).
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18.;Cual cree usted que es la mayor ventaja de realizar sus

transacciones via banca online?

Grafico N° 19 Ventajas de la Banca online
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Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014

Elaboracion: Los autores

Tabla N° 24

Ventajas de la Banca online

Alternativas fi %
Seguridad 42| 42%
Mayor accesibilidad 12| 12%
Comodidad y facilidad. 23| 23%
Rapidez 23| 23%
Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014

Elaboracion: Los autores

v Del total de personas encuestadas, se aprecia que la seguridad con
(42%) resulta ser la variable de mayor importancia, seguido por la
comodidad y facilidad ( 21%), comodidad y facilidad ( 23%) y Rapidez

(23%) .
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19. ¢Si el banco dispone de una pagina web confiable, ¢Estaria
dispuesto a la utilizacién de la banca online?

Grafico N° 20 Clientes dispuestos a utilizar la banca online

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

Tabla N° 25

Clientes dispuestos a
utilizar la banca online

Alternativas fi %
Si 92 92%
No 8 8%
Total 100 100%

Fuente: Aplicacion de encuestas; Diciembre 2014
Elaboracién: Los autores

v Del total de personas encuestadas, si estarian dispuestos a utilizar la
banca online (92%) y No estarian dispuestos con (8%)
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4.2 Discusion de resultados

El 92% del total de las personas encuestadas respondieron que “Sl”
a la pregunta que se le planteo sobre si estarian dispuesto a utilizar
la banca via online, siempre y cuando se cumplan ciertas
condiciones, como la confianza lo cual nos quiere decir que los
clientes de la banca tradicional estarian dispuestos a usar la banca
online, es importante recalcar esta disponibilidad a favor siempre y
cuando se mejoren puntos importantes como la seguridad online y

la facilidad de uso de las paginas de la banca online.

Del presente trabajo, corrobora ademas que el e-business abarca
toda la cadena de valor dentro del mundo empresarial asi como las
identidades financieras, dentro de sus ventajas potencia el alcance
gue puede tener una empresa, desligandola de sus dimensiones
fisicas, gracias a que abarca oportunidades de mercado que no han
sido trabajadas adecuadamente y necesitan un impulso; ademas
aumenta la presencia de la empresa en el mercado global y reduce
los costos operativos, dandole mayores oportunidades, como quedo
demostrado de manera similar en la tesis de Plasencia
“Implementacion de las TIC para la mejora continua de la calidad en
las organizaciones del Perd”, donde dice que la implementacion de
tecnologias informaticas y de comunicaciones, esas unidades
tienden a ser reemplazadas por grupos mas sueltos no asociados
por lineas funciones, sino a lo largo de la cadena de negocios que

afiade valor a la materia prima para producir productos finales.

Otra ventaja de la banca online segun el 35% de los encuestados, se
obtiene al poder realizar gestiones de transacciones dentro de la
banca online. En la actualidad la mayoria de personas solo utiliza la
banca online para obtener la informacion de saldos (67%), lo cual no
representa una ventaja para las instituciones financieras ya que no

genera ahorro en los costes de transaccion.
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En cuanto a los factores que influyen en la actitud del cliente hacia
la banca online, de acuerdo a los resultados arrojados en nuestra
investigacion el factor de desconfianza en este medio, es decir la
seguridad, es lo mas influyente en el 57% de los encuestados, el
siguiente es el desconocimiento, una proporcién de 42% desconoce
de este medio y su funcionamiento, por ultimo otro factor que influye
en el comportamiento del cliente es el costo de internet, considerado

alto para 20% de los encuestados.

Carlos Becerra Rodriguez (PUCP - 2013), llega a conclusiones muy
parecida donde destaca la importancia y utilidad que tiene la
seguridad en el mundo online, nos habla sobre lo que debe ser la
mejora en lo que respecta a la encriptacion de los datos de los

clientes y la adquisicién y uso de certificados digitales.

Esta investigacion muestra claramente que existe una tendencia
positiva hacia el uso de la banca online, en la medida que se

generen las mejoras en las variables antes mencionadas.
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CONCLUSIONES

1. Existe una actitud positiva y una disposicion favorable al consumo de la
banca online siempre y cuando este medio sea rapido para realizar una
transaccion, y el cliente sea lo suficientemente informado de como

completar una operacion de banca online, lo llegara a realizar.

2. La ventaja de realizar el proceso de la banca online es que presenta una
mayor accesibilidad a sus usuarios, pues pueden ingresar en cualquier
momento, segun la disponibilidad de la persona, asi mismo, el ahorro en
los costos de transaccion por ambas partes. Como contraparte presenta
como principal dificultad la negaciéon de brindar datos personales,
consideran que otorgar datos es algo muy riesgoso; otro tema es la
desinformacién del servicio y su proceso, pues al no conocer suficiente

de ello, los clientes de la banca tradicional prefieren no arriesgar.

3. La tendencia de estos Ultimos afios de la banca tradicional es
enriquecer la experiencia del cliente y facilitar sus operaciones desde
cualquier canal, las entidades estdn acometiendo su transformacion
digital, la banca tiene un posicionamiento solido en servicios
eminentemente financieros, que no requieren el intercambio fisico del
producto, el desarrollo de Internet tiene un gran impacto en su modelo
de negocio, especialmente sobre la estructura de costes y la rentabilidad

de las entidades financieras.

4. Los factores que influyen en el comportamiento de los usuarios al querer
ingresar 0 no a la banca online principalmente es la falta de
desconfianza en registrar datos personales, por la falta de seguridad de
algunos sitios web, otro factor es el desconocimiento o falta de
entendimiento de cémo utilizar los servicios de las paginas web. Por
altimo, el costo de contratar el servicio de internet es alto para una

pequefia parte de la poblacion.
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RECOMENDACIONES

1. La tendencia positiva que tiene el mercado online debe ser
aprovechado por los bancos que cuentan con un sitio web o
aplicaciones para moviles y debe ser motivo para que aquellos
entidades financieras que aun no estan dentro del mercado online,
invertir en esto, ya que es un mercado que tiene tendencia a crecer

en un futuro cercano.

2. Promocionar y buscar las maneras de dar a conocer las medidas de
seguridad que existen dentro de las plataforma online y las firmas
digitales que estos usan para que no sean victimas de cualquier tipo
de estafa.

3. Realizar una guia de instrucciones o un video tutorial dentro de la
pagina web, para que los nuevos usuarios y los que ya hacen uso,
conozcan todos los beneficios que obtienen. Esta guia debe estar
disponible siempre en la pagina, y ademas establecer contacto
permanente con el usuario para responder dudas que tengan, a

través, por ejemplo de las redes sociales.
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ANEXOS



1. ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones Indicadores Preguntas
Variables Perfil cliente Demografica Edad
independientes Sexo

de los usuarios Ocupaciéon

Banca

Caracteristicas del
cliente

2. ¢ Con qué frecuencia asiste al banco a realizar una transaccién?

3. ¢A qué banco o caja asiste en el centro comercial de real plaza?

4. ¢ Qué tipo de servicio utiliza regularmente?

Variable
dependiente
factores que
determinan la
actitud de la
banca online

Servicio de banca

Servicio bancario
online

10. ¢ Qué le pareci6 realizar esa transaccion via online?

8. ¢ Qué opcidn ha realizado al ingresar a la pagina web de su banco?

Atencion en el cliente

6. ¢, Conoce ha tenido alguna experiencia de compra o venta en internet?

9. ¢Ha ingresado alguna vez a realizar alguna transaccion Bancaria via
online?

Informacion Calidad de la 12. ¢ Cuales son las razones por las que no utiliza la banca online?
informacién
Actitud Conocimiento 14.¢ Cual considera que es la principal dificultad al momento de realizar
una transaccion via banca online?
Motivacion 13.;Dénde busca informacién acerca de su banco?
17. Si el banco dispone de una pagina web confiable, ¢ Estaria dispuesto a
la utilizacion de la banca online?
Opinion 7. ¢ Qué opinion tiene sobre los negocios que se realizan via online?
11. La utilizacién de la banca online, ¢ Ha cubierto sus expectativas?
Negocio Criterios 15. ¢ Qué cree que deberia mejorar su banco usted realice sus
electronico transacciones via banca online?

16. ¢ Cual cree usted que es la mayor ventaja de realizar sus
transacciones via banca online?
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Anexo 2. Cuestionario

Cuestionario

Estimado sefior (Sra.)

El siguiente cuestionario servira de gran ayuda para el proyecto de tesis “Analisis de los
factores que determinan la actitud de los usuarios de la banca online del
centro comercial Real plaza Trujillo 2014”. Por favor dedique unos minutos para
contestar las siguientes preguntas.

Centro comercial Real Plaza Trujillo 2014

Edad: Sexo: (M) (F)

Ocupacién

e Estudiante

e Trabajador dependiente

e Trabajador independiente

¢, Con qué frecuencia asiste al banco a realizar una transacciéon?
e Diariamente

e Semanalmente

e Mensualmente

e Anualmente

¢,A qué banco o caja asiste en el centro comercial de real plaza?
e Banco BBVA Continental

e Banco BCP

e Banco Interbank

e Banco Scotiabank

e Otros

¢ Qué tipo de servicio utiliza regularmente?
e Deposito

*  Prestamos

e Transacciones diversas

e Pagar servicios

¢ Desde qué lugar suele conectarse a Internet?

e (asa

e Trabajo

e (Centro de estudios (universidad, instituto, academia, etc.)

e Terminal publico (biblioteca, cibercafé, puntos de acceso en estaciones de buses, etc.)

¢ Conoce ha tenido alguna experiencia de compra o venta en internet?
e i
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e No

¢ Qué opinidn tiene sobre los negocios que se realizan via online?

e Una forma mas rapida de transaccién (Es mas rapido una compra por Internet que en el
establecimiento tradicional)

e Un proceso seguro de compra

e Unproceso inseguro (clonacion y hackers)

e Confiable segun las referencias o indicadores.

¢ Qué opcidn ha realizado al ingresar a la pagina web de su banco?
e Informacion de saldos

e Atencién al cliente

e Compra de algun producto financiero

e Informacion sobre el banco

¢ Ha ingresado alguna vez a realizar alguna transaccién Bancaria via online?
e Si
e No

* Si responde NO pase a la pregunta 12.

10.

11.

12.

13.

¢ Qué le parecio realizar esa transaccion via online?

e Sencillo

e Seguro

e Tedioso

e Rapido

e (Cansado

La utilizacidn de la banca online, ¢Ha cubierto sus expectativas?
e Si

e No

¢ Cuales son las razones por las que no utiliza la banca online ?

e Elcoste de acceso a Internet es alto

e Miedo a dar los datos personales en la red

e Lointenté sin éxito

e Desconocimiento o falta de informacion

e Desconfianza en las formas de pago

e El producto o servicio que quiero no lo encuentro en Internet

¢ Donde busca informacion acerca de su banco?

¢ Revistas de informacion general

e Anuncios en television o radio

e Buscadores o Portales generales

e Folletos y volantes en papel

¢ Publicidad en internet o directamente en la web del vendedor
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Referencias de algun amigo o conocido

14. Cual considera que es la principal dificultad al momento de realizar una transaccion via banca
online?

15.

16.

17.

No conozco lo suficiente del tema

Desconfio de este tipo de medio

Complejidad en el proceso

No cuenta con tarjetas bancarias para realizar la transaccién online
Desconocimiento del banco brinda el servicio

. Qué cree que deberia mejorar su banco usted realice sus transacciones via banca

online?

Que resultase mas sencillo

Mayor seguridad en los pagos

Mejor atencidn al cliente (email, teléfono, etc.)
Mayor control de los datos personales

¢ Cudl cree usted que es la mayor ventaja de realizar sus transacciones via banca

online?

Seguridad

Mayor accesibilidad (Ej.: puedo acceder a Internet cuando los establecimientos fisicos ya
estan cerrados)

Comodidad y facilidad.

Rapidez

Por probar

Si el banco dispone de una pagina web confiable, ;Estaria dispuesto a la utilizacién de la banca
online?

Si
No

Gracias por su colaboracion y su valioso tiempo. Que tenga un buen dia
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	3.1. Material
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	CONCLUSIONES
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