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Resumen

Mediante el presente trabajo de investigacion se busca determinar la relacion que existe
entre la implementacion de la banca electrénica (considerada como la transformacion
digital del sector financiero) y el comportamiento del consumidor bancario en el Distrito
Metropolitano de Quito. La finalidad del estudio es determinar como la implementacion de
la banca electrénica desarrollada por las entidades bancarias inciden en la toma de
decisiones del consumidor bancario durante la contratacion, utilizacion y finalizacion de
servicios financieros. Los consumidores a los cuales se dirige la investigacién son
pertenecientes al Distrito Metropolitano de Quito, comprendidos en los rangos de edad
entre los 18 a 54 afios. Cabe mencionar que la penetracion de productos digitales en el
pais aln es baja en comparacion con otros paises de la region. Esto representa una
oportunidad, por consiguiente es primordial identificar las distintas dimensiones,
herramientas, canales y estrategias que se desarrollan en la banca electrénica y cual es
su incidencia en el comportamiento del consumidor bancario. La investigacién analiza
herramientas de la banca electrénica que tienen relevancia tanto para el sector de bancos
como de cooperativas de ahorro y crédito, destacando: banca digital, experiencia de
usuario (UX), disefio y desarrollo web, medios digitales y marketing de contenidos; estas

dimensiones se relacionan con el comportamiento del consumidor.

Palabras clave:

e BANCA ELECTRONICA

e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
e EXPERIENCIA DE USUARIO

e REDES SOCIALES
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Abstract

This research work seeks to determine the relationship between the implementation of
electronic banking (considered as the digital transformation of the financial sector) and the
behavior of the bank consumer in the Metropolitan District of Quito. The purpose of the
study is to determine how the implementation of electronic banking developed by banking
entities affects the decision making of the bank consumer during the contracting, use and
termination of financial services. The consumers to whom the investigation is directed
belong to the Quito Metropolitan District, comprised in the age ranges between 18 to 54
years. It is worth mentioning that the penetration of digital products in the country is still
low compared to other countries in the region. This represents an opportunity, therefore it
is essential to identify the different dimensions, tools, channels and strategies that are
developed in electronic banking and what is their impact on the behavior of the bank
consumer. The research analyzes electronic banking tools that are relevant to both the
banking sector and credit unions, highlighting: digital banking, user experience (UX), web
design and development, digital media and content marketing; these dimensions are

related to consumer behavior.

Keywords:

ELECTRONIC BANKING

e CONSUMER BEHAVIOR

e USER EXPERIENCE

e SOCIAL NETWORKS

e CONTENT MARKETING
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Capitulo |

Aspectos generales

Consideraciones que motivaron el proyecto

Mediante la siguiente investigacion se busca determinar la relacion que existe
entre la banca electronica y el comportamiento del consumidor bancario en el Distrito
Metropolitano de Quito. La finalidad del estudio es determinar como la implementacion
de la banca electrénica desarrollada por las entidades bancarias inciden en la toma de
decisiones del consumidor bancario durante la contratacion, utilizacién y finalizacién de
servicios financieros. Los consumidores a los cuales se dirige la investigacion son
pertenecientes al Distrito Metropolitano de Quito, comprendidos en los rangos de edad
entre los 18 a 54 afios. En Ecuador, de acuerdo con datos del banco central (BCE), el
crecimiento de medios electronicos en la banca ha sido de 21% en los ultimos cinco
anos. Solo en el afio 2018 en Ecuador se realizaron 218,1 millones de transacciones
digitales, siendo casi el doble de las realizadas en el 2017. El incremento en cuanto a la
utilizacion de la banca electrénica depende de distintos factores, por ejemplo el
desarrollo digital y su utilizacion en cuanto a brindar nuevos servicios en sectores como
el sector bancario, educativo y de salud, por consiguiente es primordial identificar las
distintas las dimensiones, herramientas, canales y estrategias que se desarrollan en la

banca electrénica para dirigirse a un target en especifico.

Para el desarrollo de la investigacion se analizara dimensiones de la banca
electronica de importancia tanto para bancos como cooperativas de ahorro y crédito,
resaltando: banca digital, experiencia de usuario (UX), disefio y desarrollo web, redes
sociales, email marketing y marketing de contenidos, cabe mencionar que estas

herramientas tienen una relacion directa en el comportamiento del consumidor.
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Razén por la cual, el mercado ecuatoriano en cuanto a la utilizacion de la banca
electronica presenta un servicio que ha evolucionado con el transcurso del tiempo, para
lo cual se ha unificado con el progreso de medios digitales con la finalidad de presentar
nuevas propuestas en cuanto a servicios financieros con las cuales se puedan llegar,
transmitir y retener a mas publico. La implementacion de estas alternativas van
estrechamente con la satisfaccion de los consumidores bancarios, las mismas que han
ido evolucionando dependiendo al rango de edad de los mismos, es por esto que una
correcta creacion e implementacién de la banca electrénica por parte de los bancos,

conseguira ampliar su mercado y por consiguiente cautivar al consumidor bancario.

Estructura del documento

La vigente investigacion se enfoca en analizar la relacién que existe entre la
variable independiente como lo es la implementacién de la banca electrénica y la
variable dependiente que corresponde al comportamiento del consumidor bancario. Por
medio de esta investigacion se quiere recopilar informacion de relevancia para los
distintos grupos de interés, con la finalidad de que profesionales en cuanto a Marketing,
puedan desarrollar y dirigir estrategias de marketing digital, las mismas que tengan
mayor impacto en su publico objetivo, es decir no solo ayuda a bancos como
cooperativas de ahorro, sino es una fuente de informacién para aquellas personas que

tienen actividades o intereses por el tema a investigarse.

El desarrollo de la investigaciéon esta basada en un marco teérico que
comprende las variables del estudio, se menciona teorias y modelos que estan
relacionadas con la variable independiente (implementacion de la banca electrénica) asi
como también con la variable dependiente (comportamiento del consumidor bancario),

esto sera la sustentacion del estudio.
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En el marco referencial se contara con estudios obtenidos de libros, articulos
cientificos, revistas cientificas y sitios web referentes a marketing digital, banca
electronica y comportamiento del consumidor, por medio de los cuales se obtendra un
perspectiva mas clara en cuanto a las nuevas estrategias digitales que emplean los
bancos, el desarrollo en cuanto a innovaciones en servicios financieros y la evolucion

como tal de las necesidades del consumidor.

Dentro del marco contextual se alineara la investigacion a un target en
especifico, el mismo que utiliza la banca electrénica de los distintos bancos ubicados en
el Distrito Metropolitano de Quito, siendo este publico, los que generan interacciones
mediante nuevas plataformas y canales digitales, por medio de esto, se llega a obtener
informacion importante en cuanto como incide la implementacion de la banca

electronica en el comportamiento del consumidor bancario.

Delimitaciéon del problema

Objeto de estudio
El desarrollo de la investigacion, se basé en el enfoque cartesiano, elaborado

por Descartes (1910) quien manifesté lo siguiente:

Si se quiere resolver un problema, hay que considerarlo primero como ya
resuelto y poner nombres a todas las lineas que parecen necesarias para construirlo,
tanto a las conocidas como a las desconocidas, luego, sin hacer ninguna diferencia
entre las conocidas y las desconocidas, se recorrerd la dificultas, segun el orden que

muestre, con mas naturalidad, la dependencia mutua de unas y otras (p.13).

Es asi que, mediante esta definicibn podemos observar que este enfoque, se

integra por dos variables de tipo analiticas y como es el comportamiento de las mismas
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en el contexto de un estudio establecido. Por otra parte, las variables a investigar son
medibles, razén por la cual se requiere un nivel alto en cuanto a compresion y revision

de los resultados de la investigacion.

El enfoque cartesiano reta a los investigadores al momento de deducir y

desarrollar una investigaciéon. Faucher (2014) afirma que:

El uso y la aplicacién de distintos métodos basados de las ciencias puras, en la
recoleccidn, la seleccion y el uso de la informacion, son piezas fundamentales para
garantizar la excelencia académica en las ciencias sociales. Por eso, la eleccién del
método cartesiano es una eleccién coherente, por sus caracteristicas intrinsecas a la
hora de buscar, analizar y utilizar el conocimiento con el fin de presentar conclusiones

pertinentes (p.7).

Planteamiento del problema

En la actualidad, las interacciones que realizan las personas en sus actividades
diarias se han convertido en un punto clave para que las empresas a nivel de productos
de consumo, industriales y servicios desarrollen nuevos medios y canales de
comunicacion con el fin de captar, mantener y fidelizar a sus distintos clientes. Por
ende en esta etapa de crecimiento tecnolégico, el uso de redes sociales, aplicaciones
moviles y paginas web son constantes ya que tienen una buena aceptacion por parte
de las personas al ser manejables y utiles. Continuamente nos vemos bombardeados

por todo tipo de publicidad digital en nuestras redes sociales y correos electrénicos.

Es por eso que alrededor del mundo y a nivel pais, las entidades financieras han

tomado la tendencia de los bancos méviles. El reto que tienen es poder atraer nuevos
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clientes, por lo cual se han enfocado en los Millennials, llamada también como la

generacion de nativos digitales (Fisa group, 2016).

Existen factores inmersos en el comportamiento del consumidor que juegan un
papel importante en la toma de decisiones de las personas como tal, es importante para
el desarrollo del estudio conocer de forma general la cantidad de personas que utilizan
internet, su margen de crecimiento asi como determinar los dispositivos electronicos
gue mas utilizan. Mediante los datos obtenidos del INEC (2017) se estableci6 la
cantidad de personas que habrian utilizado el internet por rangos de edad en el afio
mencionado, asi tenemos que en las personas de 16 a 24 afios el 85,2% tuvo acceso a
internet, en las personas de 25 a 34 afios el 73,9% contd con acceso a internet, en las
personas de 35 a 44 afios el 59,6% Yy por ultimo de las personas de 45 a 54 afios el

44,0% tuvo acceso a internet, siendo del total de la poblacion.

Ademas como engranaje de nuestra investigacion es importante conocer el
dispositivo electronico por el cual las personas acceden al internet, segin datos
tomados del INEC (2017) se establecié que en las personas de 16 a 24 afios el 78,5%
utilizan computadora, a su vez un 69,3% cuentan con un celular inteligente activado, de
25 a 34 afios el 73,9% utiliza computadora, asi como un 82,9% mantiene su celular
activado, de 35 a 44 afios el 59,6% utiliza computadora, a su vez un 82,9% tiene su
celular inteligente activado, de 45 a 54 afios el 44% utiliza computadora a su vez un

79,0% mantiene su celular inteligente activado.

Por el aporte de los datos obtenidos anteriormente, tenemos como conclusiéon
gue los rangos de edad de 16 a 24, de 25 a 34, de 35 a 44 y de 45 a 54 afios de edad,
son los rangos con mas acceso en cuanto a la utilizacion de la computadora como de

mantener su celular activado, siendo ambos caminos utilizados para la conexion a
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internet, obteniendo el publico objetivo de mayor interés e interaccidén con la banca
electrénica. En el caso del sector bancario todos sus clientes como requisito principales
cumplir con la mayoria de edad, por lo cual para esta investigaciéon se tomaran en

cuenta a hombres y mujeres desde los 18 hasta los 54 afios de edad.

El problema de investigacién se enfoca en los esfuerzos que realizan los bancos
para atraer, captar y fidelizar de mejor manera a su clientes, es en este proceso que los
bancos encuentran un reto, en vista que las personas desconocen los alcances y la
funcionalidad que les brinda la banca electronica y esto provoca inconvenientes en su
utilizacion, por lo cual la investigacion busca establecer como incide la implementacion
de la banca electrénica en el comportamiento del consumidor bancario, tomando en
cuenta la transformacion existente en cuanto a comunicacion, publicidad y promocion
por medios de los cuales se pretende llegar a los consumidores y crear lazos afectivos

para potenciar el sector bancario.
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El zector bancario ecuatorizno mediante la implementacion de la banca electronica no ha
tenido un crecimisnto significativo dentro del mercado

Desconocimisnto por parte
de los consurmidores
bancaros en cuanto al
alcance de la utilizacion de
lz banca electronica

Minima gestidn en cuanto a
potenciar e INNOVEr SeTVICIOS
financieros mediantes
canales digitales

Poca diferenciacion de los
bancos en cuanto a la facihidad
de interaccion por parte del
consumidor bancario con la
banca electronica

Bajo nivel de utilizacion de la banca electronica por parte de clientes de entidades bancarias en
cuanto a la mteraccidn v satisfaccion como conswmidores

Mala difuzion de los servicios
que brinda la banca
electronica

Mala aplicacion en cuanto a
herramientas de marketing
digital dingidas a
consumidores bancarios

Desmterés por parte de los
consumidores bancarios

de riesgo por parte de los

consumidores bancarios al
utilizar la banca electronica

Alta Insegunidad v percepeidn

Faltz de capacitacion
personalizada hacia los
consumidores bancarios en
cuanto & la utilizacion de la
hanca electronica
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Enfoque cartesiano
Tabla 1

Enfoque cartesiano

Independiente Dependiente Categorias de laz Covariables
variables
Banca Electronica 1 Banca Dgital 1.1 Drizefio
1.2 Comtenido
1.3 Imteraccitn
Comportamientos 2. Experiencia de 2—}‘ Disefio
del consumidor wsuario {U3E) l-f Ceontenido

2.3 Imteraccicn

3.1 Dizefio
3. Dizefio v 3_:{_". Contenido
desarrollo web 3.3 Imteraccicon
4 1 Dizefic
4 - Email 4 2 Comtenido
marketing 4.3 Imteraccidn
5.1 Disefio
3 - Redes sociales 5.2 Comtenido
5.3 Interaccidn
) G.1 Disefic
G- Dlarketing de G2 Comtenido
contenidos &3 Imteraccidn

Nota. Enfoque cartesiano del trabajo de investigacion, presentacion de variables, categorias y covariables.
Objetivo General

Determinar como incide la implementacion de la banca electronica en el
comportamiento del consumidor bancario en el Distrito Metropolitano de Quito mediante
el empleo de herramientas digitales para mejorar la relacién entre los bancos y el

publico objetivo.
Objetivos Especificos

e Identificar las herramientas principales de la banca electronica que utilizan las

entidades bancarias en el Distrito Metropolitano de Quito mediante el analisis del
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levantamiento de informacién para brindar y dar a conocer sus servicios
bancarios.

e Determinar la eficacia de las herramientas de la banca electronica que utilizan
las instituciones bancarias por medio de un analisis estadistico para captar,
mantener y fidelizar a consumidores bancarios.

e Establecer la influencia de las herramientas implementadas por la banca
electrénica en el comportamiento mediante un analisis estadistico para intervenir
en el proceso y decision de compra de los consumidores bancarios.

e Realizar una propuesta de mejoramiento por medio de una herramienta de
planificacion y direccion de actividades para incrementar e incentivar la

utilizacion de la banca electrénica por parte de los consumidores bancarios.

Justificacion

El mundo de los negocios se ha transformado gracias a la movilidad, los
consumidores dejaron atras la manera en como obtenian informacién de un producto o
servicio, por la utilizacion de dispositivos moviles ante cualquier tipo de necesidad,
desde necesidades basicas como buscar un lugar donde beber café, hasta comprar
articulos tecnolégicos al otro lado del mundo. Gracias a estas interacciones, cada vez
mas consumidores quieren ser parte de estas comunidades, es por eso que es crucial
entender sus necesidades y las experiencias previas para que las empresas tengan

soluciones de oportunidad y enfocadas en su satisfaccion.

Las innovaciones tecnoldgicas para el sector bancario, constituyen en la
actualidad un recurso estratégico para mantenerse competitivo en el mercado, siento
este un ambiente dinamico que demanda cambios en los atributos y productos del

sector bancario. La implementacion de la banca electrénica en el Ecuador se puede
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desarrollar gracias a la transformacién digital en el sector bancario, a su vez generando
un aspecto positivo y de confianza, lo cual brinda la oportunidad a las entidades
bancarias de captar nuevos segmentos de mercado, segun (El Telégrafo, 2019) cada
vez mas ecuatorianos que usaban la banca tradicional en el Ecuador estan migrando

hacia el modelo de banca digital que ofrece comodidad y ahorro de tiempo.

De acuerdo con la Superintendencia de Bancos, mas de la mayoria de
transacciones que se realizaron en instituciones financieras en el 2017 fueron mediante
canales digitales; mientras que el Banco Central del Ecuador sefialé un crecimiento
considerado en el uso de los medios de pago digitales entre los afios 2016 y 2017.
Siendo el factor de la accesibilidad un puntal para el desarrollo e innovaciones de todos
los productos y servicios bancarios, permitiendo que el usuario cuente con un manejo

mas apropiado de la tecnologia.

El enfoque que se pretende con esta investigacion es establecer las distintas
herramientas aplicadas en la banca electrénica y su incidencia en el comportamiento del
consumidor bancario, a su vez cuales son los beneficios para aquellas instituciones que
las aplican oportunamente. La clave de la investigacion es identificar como los bancos
del Distrito Metropolitano de Quito captan, atraen y fidelizan a consumidores mediante
sus productos bancarios, sin olvidar las reacciones y comportamientos de su publico

objetivo con la interaccion de la banca electrénica.

El desarrollo de la presente investigacion tiene como finalidad aportar con
conocimientos relevantes que sirvan como sustento de informacién para futuras
aplicaciones, mediante un aporte de caracter académico ayudar a profesionales,
empresas y estudiantes interesados con el tema, tener un panorama mas claro en

cuanto a los alcances, herramientas y oportunidades que brinda la banca electrénica.
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Capitulo 1l

Marco tedrico

Variable independiente: Banca electronica
Marketing digital

Segun Vértice (2010) el marketing digital es un camino por el cual las
actividades tradicionales del marketing tienen un enfoque de mayor interaccion, esto se
logra por la personificacion e innovacion que existen entre los canales de comunicacion
con la finalidad de obtener una aceptacion favorable de un producto o servicio hasta el
cierre de venta. Por la evolucién en la sociedad y més aun en el mundo del marketing,
se habla de una transicién del marketing tradicional al mundo digital, donde su pilar es
la posibilidad de que los usuarios estén conectados a todo momento y en cualquier
lugar. Las empresas deben estar en un cambio constante y de renovacion del lado
digital, para ello las empresas deben actualizar sus web, disefios, contenidos enfocados
en los nuevos requerimientos de sus usuarios para ofrecer una imagen dinamica y

moderna teniendo en cuentas sus grupos de interés.

En la actualidad para que una marca genere un lazo afectivo entre sus clientes
con su marca, es de vital importancia que sus esfuerzos de marketing aprovechen todas
las herramientas que ofrece internet, a su vez implementar estrategias de
comunicacion, promocién e imagen corporativa, sin olvidar el principal objetivo del

marketing, aportar un valor significativo al cliente.

Segun Maldonado (2019) la implementacion de la marketing digital , viene dada
por un cambio en los habitos de consumo de las personas, haciendo que el proceso en

cuanto a la toma de decisiones se convierta mas delicado y por ende se necesite un
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mayor esfuerzo por parte de la empresa, no es suficiente atraer al cliente en su entorno
natural, sino que se debe captarlo por los medios tecnoldgicos que mayor tiempo los
frecuenta, siendo en este caso los dispositivos moviles, televisiones y otros dispositivos

con conexion a internet.

En cuanto a los beneficios que brinda el marketing digital, segun Arrieta (2017)
por la interaccion que desarrolla el consumidor, genera acciones mas dindmicas y se
obtiene informacién de manera mas profesional, al tener el internet una comunicacién
masiva, se puede llegar a una audiencia de mayor magnitud sin invertir mucho dinero,
se optimiza el tiempo, la publicidad generar un mejor impacto y las actividades como las

ventas cumplen sus funciones en forma virtual por canales electronicos.

Como menciona Maldonado (2019), Paul Fleming integré al marketing digital un
conocimiento nuevo llamado las 4 Fs, el mismo que comprende el flujo, funcionalidad,
feedback y la fidelizacion. Estas variables tienen su importancia al momento que las

empresas desarrollen sus estrategias digitales.
Banca electrénica

La banca electrénica o también llamada banca en internet, segiin Dominguez
(s.f.) se la puede definir como “el conjunto de productos y procesos que permiten,
mediante procedimientos informaticos, que el cliente pueda realizar una serie de
transacciones bancarias sin necesidad de ir a la sucursal”. Como mencionan Castro y
Neira (2014) desde una perspectiva general, la banca electronica permite que el
usuario, cliente de una entidad financiera, pueda realizar actividades del banco, sin
estar fisicamente en él. Para que se de este cambio en cuanto a la presencia digital por
parte de los usuarios, esta tendencia fue el punto de partida para que la banca

tradicional migre a una banca digital, sin perder la confianza y seguridad de sus clientes,
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es por eso que la banca electrénica es una aspecto fundamental en la expansién de
crear servicios que se adapten a las nuevas demandas que se integran en los bancos y

los correspondientes medios electrénicos.
Banca sin sucursales

Dentro de los servicios que los bancos ofrecen, estan inmersos intermediarios y
proveedores, los cuales son un canal relacional con los clientes y se basan en cuanto a
la tecnologia, un ejemplo de ellos es el empleo de los celulares durante el proceso de

una transaccion para la validacion de datos.

Segun Castro y Neira (2014) el concepto de la banca sin sucursales es el inicio
de una serie de oportunidades dentro de las actividades financieras, en las cuales
permite a las entidades bancarias empezar a explorar alternativas gracias al uso de la
tecnologia. Con este impulso los bancos empezaron a hacer uso de la tecnologia para
llegar a clientes que han estado de lado en el aspecto financiero debido al dificil acceso
a las entidades financieras. Las zonas que son escasamente pobladas y muy alejadas
geograficamente no se prestan para poder implementar un banco ya que seria
demasiada inversion para el numero de clientes de la zona, es por eso que en este tipo
de situaciones lo mas indicado para captar clientes es prestarlos a través de otros

medios.

Como menciona Santos (2018) para “América Latina, por ejemplo, los mismos
indicadores muestran que en los Ultimos seis meses los usuarios utilizaron la banca
movil en 43% para revision de cuentas, 25% para pagos de facturas, y 24% para
transferencias”. Dentro de la generacion de los Millennials, las principales barreras para
la banca mévil van desde la seguridad, la necesidad de asistir a una entidad fisica y la

no usabilidad de la banca mévil. En cuanto a la seguridad informatica y al empleo de
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datos personales es una preocupacién para esta generacion, por lo cual los bancos
tienen en sus manos, un reto en cuanto a innovaciones en su desarrollo tecnoldgico,
teniendo los riesgos que pueden surgir en cada actualizacion. Es por eso que los
bancos invierten y crean campafias para capacitar sobre estas probleméticas, asi

reducen la percepcion de riesgo y reciben mejores respuestas por parte de los usuarios.
Dimensiones de variable independiente
Banca digital o Banca movil

Para Mobile Financial Services (2013) “el uso de un teléfono celular para tener
acceso a servicios financieros y llevar a cabo operaciones financieras. Esto incluye
tanto servicios transaccionales como no transaccionales, tales como visualizar la

informacion financiera en el teléfono celular de un usuario”.

Segun Castro y Neira (2014) se hace notar la importancia de un dispositivo movil
para empezar a emprender en el camino de una banca sin ataduras, en la cual el
usuario puede disponer del control de su dinero en su banco gracias a diversos tipos de
accesos que se pueden dar por medio del dispositivo movil. Razén por la cual, este tipo
de alternativas en los servicios bancarios se logran por medio de la interaccién de
diferentes entidades, principalmente bancos como aquellas entidades que son el canal

de comunicacion entre el banco y sus clientes.

La Banca Digital, segun Jadan y Gonzélez (2017) presenta dos conceptos de
este servicio, los bancos que solo existen y ofrecen sus servicios a través del internet,
sin contar con oficinas fisicas de atencion; y los bancos cuyas oficinas existen
fisicamente y que ademas cuentan con un canal de distribucion de servicios a través de

su pagina web. El servicio de Banca Digital se puede interpretar como el conjunto de
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herramientas tecnoldgicas que ofrecen los bancos para que sus clientes realicen sus

operaciones desde la comodidad de su hogar.

Este servicio segun Jadan y Gonzélez (2017) tiene una amplia gama de usos, ya
gue permite realizar operaciones tales como aperturas de cuentas, consulta de saldos y
movimientos de transacciones, actualizacion de datos, transferencias de fondos, pagos
por transferencias electrénicas, entre otros. Las principales ventajas que obtiene el
cliente en el uso de este servicio, son la comodidad de tener acceso a su banco las 24
horas del dia y la versatilidad, ya que en un solo canal permite ofrecer multiples
servicios, y la accesibilidad ya que su propia infraestructura rompe con las barreras
geograficas permitiendo al cliente tener contacto con su banco sin importar donde se

encuentre (Noboa, 2015).

Por otra parte Herrera, Manriquez y Jerez (2005) afirman que aunque los costos
sean relativamente bajos y al ser tendencia digital, empleado por los bancos y en su
mayoria tengan presencia en internet presentan limitaciones en los servicios que
brindan, en conclusion no se utiliza el potencial de su alcance. Asi mismo como
contraparte se debe de tener en cuenta, las desventajas del mismo, como el tema de la
seguridad en la red de internet, los problemas de velocidad y conexion, y especialmente
la dificultad de la adaptacion de la gestion tradicional de atencion al cliente al medio

electrénico.

La utilizacion de este tipo de tecnologia como canal de distribucion de servicios
tiene un impacto en la atencion al cliente, que se observa que el hecho de que el cliente
sea atendido a través del computador. Esto ha llevado a los bancos al desarrollo de
nuevas plataformas de atencion al cliente que permitan una interaccion mas rapida y

personalizada, tomando mas en consideracion sus necesidades especificas, el cliente
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se conecta mas para revisar sus saldos y a la vez se le informa de la manera de obtener
mejor rendimiento de sus depdsitos, o recibe una oferta limitada a clientes especiales

(Ramakrishnan, 2013).

Debe existir una interaccion constante entre usuario y las entidades financieras,
la misma que debe integrar herramientas para una comunicacion personalizada, segln
Jadan y Gonzélez (2017) el éxito de estas plataformas depende de la implantacion de
sistemas de respuestas inmediatas y seguimiento prioritario de las peticiones de los
clientes, evitando que el servicio real desaparezca y se convierta en un servicio virtual.
La banca digital es uno de los mejores ejemplos de como los bancos pueden
aprovechar las nuevas tecnologias, resultando en ventajas tanto para las empresas,
como para los clientes individuales. Sin duda que el internet apunta a convertirse en un
plazo no muy largo en una de las principales herramientas para ofrecer mejores

productos, reducir costos y asegurar la preferencia en los clientes.
Pago movil

Como comenta Mobile Financial Services (2013) “el pago movil se refiere a la
utilizaciéon de un dispositivo mévil para realizar un pago, los pagos méviles pueden ser
realizados mediante instrumentos ya existentes o por medio de una fuente de
almacenamiento como una cuenta bancaria”. Al utilizar los pagos electrdnicos, se logra
destruir las fronteras que dividen un usuario con otro, se omite estas restricciones en
cuanto a movilidad, convirtiéndose en un camino bilateral entre personas, empresas y

empresas del estado.

Segun Zambrano (2014) la diferencia en cuanto a la utilizacion del pago movil y
la banca mévil inciden en el registro de cuentas, es aqui que si en el dispositivo solo se

puede enlazar una cuenta es pago movil, pero si permite enlazar varias cuentas
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hablamos de banca mavil. Al dia de hoy distintos tipos de pagos, los cuales se

describen a continuacion:

+ B2G: Pago de negocio a gobierno.

« B2P: Pago de negocio a persona.

» Depésito: Intercambio de efectivo por dinero electrénico.
» Retiro: Intercambio de dinero electrénico por efectivo.

« TEF: Transferencia Electrénica de Fondos

+ G2P: Pago de gobierno a persona.

« P2B: Pago de persona a negocio.

+ P2G: Pago de persona a gobierno.

« P2P: Pago de persona a persona
Disefio y desarrollo web

Para la construccién de un sitio web, aungque en la mayoria de los casos se
confunde los alcances que tienen el disefio y desarrollo web como tal, ambos cumplen
un papel fundamental en el desarrollo del otro, son parte del proyecto como tal. Esto

evidencia una correlaciéon, misma que genera una comunicacion bidireccional.

Hace afios atras, no existia un disefiador web como tal, en su mayoria los sitios
web eran desarrollados por programadores, los mismos que carecian de conocimientos
en la parte visual de una web, utilizaban formatos de impresion para la imagen visual,
esto provocaba que los usuarios sientan incomodidad y un bajo impacto en cuanto a la
comunicacion e interaccion. Las empresas observando estas falencias, comenzaron a
trabajar en las capacidades y restricciones de una pagina web, es en esta transicion

gue los disefiadores se especialicen en estos &mbitos y surgen los disefiadores web.
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Fuera del aspecto gréfico, segun Soler (2013) la experiencia del usuario
depende de la funcionalidad que brinda el disefio web, este a su vez analiza y estudia
las necesidades que tienen los usuarios al momento de interactuar y navegar en un
determinado sitio web. Mediante la implementacién de plantillas se preocupan por el
usuario y su interaccion, asi como de analizar el contenido de estos sitios en cuanto a

paginas y bloques, principal beneficio para desarrollar prototipos de mayor satisfaccion.

Al presentar distintos alcances, segun Soler (2013) nos habla que existen
factores en los cuales el disefio web trabaja profundamente como lo son “la navegacion,
la usabilidad, la interaccion, la arquitectura de la informacion y de la parte gréfica de la
web”. Es aqui que el disefio web es pieza fundamental en cuanto a la seleccién de una

pagina web por parte del usuario.

Otro elemento relevante en la experiencia del usuario, segun Soler (2013)
incurre en la interfaz con la cuenta un sitio web, la misma que esta presente en la
navegacion y brinda una interaccién sencilla y funcional. Para que el usuario pueda
desplazarse sin ningun problema por el sitio web cada uno de los elementos del mena y

contenido en general debe responder a las necesidades que el usuario requiera.

Pagina WEB

Una pagina web como afirma Sintes (2019) es “un documento de texto con
marcas. Las marcas permiten modificar la presentacion del documento, incluir
elementos no contenidos en el texto (por ejemplo, imagenes), crear hiperenlaces, afiadir

significado al texto. A las marcas se les llaman también etiquetas”.

En cuanto a la web 2.0 segun Diaz y Manrique (2017) enfatizan que es una

plataforma digital por la cual las personas pueden interactuar con la informacion
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proporcionada en la misma, aqui las personas pueden construir una red de
participacion, ya que en la misma pégina pueden comentar y dar sugerencias, esta
modalidad contribuye a que el contenido sea de su autoria, cominmente estan ligadas
a paginas con la finalidad de realizar compras. En conclusion este tipo de pagina web
esta basada en tecnologia y la relacion que tienen las personas entre sus necesidades

y sus formas de comunicarse.

En cuanto a las caracteristicas de las paginas web, segin Escuela Técnica
Superior de Edificacion (s.f.) otra caracteristica de las paginas web es la utilizacion del
hipertexto. Por hipertexto se entiende cualquier texto que incluye un enlace o salto a
otra zona de la misma pagina o en otra pagina distinta localizada incluso en otro

servidor. Un enlace también puede estar asociado a una imagen o a un icono.

En el &mbito tecnolégico, se presenta una renovacion contaste, por lo que segun
Diaz y Manrigue (2017) la web 3.0 destaca en cuanto a los alcances y al camino a
futuro a comparacion de la web antes mencionada. La principal caracteristica de esta
web es la utilizacién de la analitica digital que permite a las empresas o a quien la
ejecute identificar el comportamiento e intereses de quienes la manejen. El reto de esta
web es facilitar los procesos y actividades diarias de las personas mediante la
integracion de la tecnologia, con aspiraciones a que a futuro sea considerada como una
herramienta de soporte con la cual las empresas conozcan lo que el usuario requiere,
logrando asi que las busquedas sean mas sencillas y sean redirigidas a las aplicaciones
gue disponen para satisfacer sus necesidades. En conclusién se conocera todo del
usuario, desde sus deseos, sus requerimientos hasta el entorno donde se desenvuelve,
en término de compras, la razon porque adquiere un producto o servicio y como lo

usara.
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Apps

En la actualidad, existe un universo de apps, indistintamente del fin para las
cuales fueron creadas, todas se integran bajo un criterio comun, en este caso su
funcionalidad. Segun Cabrero (2016) “estan pensadas para satisfacer una necesidad
concreta del usuario relacionada con la informacién, compra, entretenimiento,
comunicacion y socializacién, educacion, productividad, artisticas y creativas, etc. Es
casi imposible realizar una categorizacion de las aplicaciones moéviles disponibles”. Sus
aplicaciones y alcances dependeran del fin comercial que tenga una marca o empresa,

es por eso su diversificacidn tecnolégica.

Una aplicacion moévil o App, segun Gudiel y Cifuentes (2012) es un software o
programa informatico, disefiado para realizar o facilitar una tarea a través de un teléfono
inteligente. Una tarea que puede resultar en beneficio, es el control de lo que comemaos,

en nuestro medio existen mas de 600,000 Apps.

Segun Diaz y Manrique (2017) existen tres tipos de aplicaciones en el mercado,
las cuales cuentas con distintos costos de elaboracién, procesos, sistemas, plataformas,

estrategias y objetivos. Estos son:

Aplicaciones Nativas: es un modelo cien por ciento dependiente de la plataforma
y las apps no son portables, hay que desarrollar una por plataforma. Para obtener una
aplicacion nativa, ésta tiene que ser descargada en el smartphone, y luego de dicha
instalacion ya no se requerira conexién a internet. Asimismo, su principal ventaja es que
se puede utilizar la cdmara, archivos almacenados, gps, contactos, u otras herramientas

brindadas con el equipo.
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Aplicaciones Web: tienen una ejecucion dentro de un navegador web, por lo que
no requieren ser descargadas aunque si se necesita acceso a internet. Los lenguajes
utilizados en dichas apps son JavaScript, CSS y HTML. Estas, son consideradas
aplicaciones por el hecho de que pueden ser descargadas al dispositivo como un

acceso directo y solo se necesita un URL para ingresar.

Aplicaciones Web Nativas: este tipo de app consiste en una combinacion de las
nativas con las web. Utilizan los mismos lenguajes que las “web app”, y también se
puede acceder al hardware de los dispositivos. Es por eso que puede ser utilizado en el

navegador web y también puede ser distribuido en las tiendas de Android o iOS.
Disefio UX (experiencia de usuario)

Segun Castilla (2016) la UX es un término, en donde su principal punto de
partida recae en las emociones que experimente el usuario al interactuar con los
productos de software. Al respecto, Montero y Fernandez (2005, p. 6) explican que el
comportamiento emocional del usuario es resultado de tres factores diferentes: “las
emociones evocadas por el producto durante la interaccion, el estado de humor del
usuario y los sentimientos pre-asociados por el usuario al producto”. En vista de lo
mencionado, es vital recalcar que el enfoque tradicional para el desarrollo de productos
interactivos en la web tiene limitaciones en cuanto a la aplicacion y alcance de los
medios, las herramientas y las tecnologias empleadas.

Ademas, Montero y Fernandez (2005) contintan diciendo que uno de los aportes
de la UX es su funcion de concepto para integrar las diferentes disciplinas y roles
profesionales implicados en el disefio de productos interactivos como ingenieria de la
usabilidad, arquitectura de la informacion, disefio grafico, disefio de interaccion, disefio

de informacion, entre otros.
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La UX representa un cambio del propio concepto de usabilidad, pues el objetivo
no se reduce a mejorar el rendimiento del usuario en la interaccion entre eficacia,
eficiencia y facilidad de aprendizaje, sino que trata de resolver el problema estratégico
de la utilidad del producto y el problema psicolégico del placer y diversién de su uso
(Sim D’Hertefelt, 2000).

Al ser un término con nuevas aplicaciones en el &mbito del disefio, es
recomendable establecer distintas definiciones y que modelos se han generado.
Integrado desde tres niveles, Dillon (2001) define la UX: accidén, qué hace el usuario;
resultado, qué obtiene el usuario; y emocién, qué siente el usuario. Este tipo de
planteamiento descompone el fenébmeno causante (interaccién) en dos niveles, accion y
resultado; y solo le interesa el comportamiento emocional del usuario en la experiencia
resultante.

Por su parte, FatDUX (2013) define la experiencia del usuario como la suma de
una serie de interacciones. Es un término para el nivel de satisfaccion total de usuarios
cuando utiliza tu producto o sistema. Representa la percepciéon dejada en la mente de
alguien después de una serie interaccion entre la gente, dispositivos y eventos- o una

combinacion de interacciones.
Disefio responsive

El disefio responsive mantiene una relacién firme con la experiencia de usuario,
porgue se trata de analizar y utilizar los elementos relevantes de una pagina web,
buscando el m&ximo beneficio para el usuario, independientemente del dispositivo
movil, brindando una caracteristica de flujo y rapidez en cualquier plataforma o
dispositivo donde la pagina esté siendo visualizada. Segun Luzuriaga (2014) por medio

del disefio responsive las paginas web son capaces de adaptar su disefio, contenido,
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imagenes, texto al tamafia de pantalla y caracteristicas del dispositivo desde el cual se
esta navegando; de tal manera que muestra un disefio especifico y adaptado para
diferentes tamafios o resoluciones de pantalla, logrando una mejor experiencia para el

usuario movil.

Segun 40 de Fiebre (s.f.) la principal funcion del disefio responsive es buscar la
correcta visualizacion de una pagina determinada en distintos dispositivos, sin que su
imagen y desarrollo se vea afectado. Ademas permite reducir los tiempos de desarrollo
gue se toma al generar contenidos, también busca que los mismos no se dupliquen y
gue a su vez exista un incremento en la viralidad de los contenidos que forman parte de
las paginas web. Por medio de su estilo sencillo, los usuarios pueden compartirlos de

manera rapida y natural, sin complicaciones.
Figura 1

Caracteristicas del disefio responsive.

EL DISENO RESPONSIVE

Se caracteriza por

Los layouts e
imagenes son Permite reducir el Evita los Aumenta la
fluidos y se adap- tiempo de contenidos viralidad de los
tan a cada pan- desarrollo duplicados contenidos
talla

Nota. El gréafico representa las caracteristicas del disefio responsive. Tomado de (40 de fiebre, s.f.)

Por medio de lo enunciado anteriormente, la relacion entre la experiencia de
usuario y el disefio responsive es alta, porque tiene como fundamentacion los principios

de Jesse James Garret, segun Maldonado (2019) recalca que la finalidad del disefio
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responsive es lograr que el contenido proporcionado en la estructura de una web,
visualizado desde un computador, sea el mismo en un dispositivo independiente y que
este, funcione de manera correcta sin paralizaciones ni frustrando al usuario en su
interaccion, estos dispositivos pueden ser tablets, smartphones o algin otro medio por

el cual las personas accedan a internet.
Email Marketing

El email marketing, segun Jiménez (2019) es considerado como una
herramienta del marketing digital, porque base todo su trabajo en campafias de
contenidos, asi como en campafas de inbound marketing aplicado en la publicidad
digital. Una de las principales caracteristicas es ser considerado como un canal de
comunicacion bilateral para las personas inmersas en una campafia, al obtener mejores
resultados mediante él envié de contenido y mensajes a un publico mas personalizado y
con mas interés de un producto o servicio como tal, esto aumenta la probabilidad de

convertirse en nuevos clientes y a futuro genere una fidelizacion.

Por otro lado, con el pasar del tiempo y la llegada de las redes sociales, el email
marketing sigue siendo uno de los formatos para utilizados a través de los tiempos, al
ser altamente rentable, al ser de bajo costo, cabe recalcar que se debe tener cuidado en
la forma en como se lo utiliza, porque hay una linea muy delgada en ser considerado
como intrusivo, segun PuroMarketing (2013) el email marketing es de manera directa 'y
no intrusivo por que antes de que la informacion sea enviada, los usuarios concedieron
el permiso correspondiente, es asi que se rompe esa friccion y se abre una brecha para
fidelizar a nuevos prospectos con contenido de valor, que sea entretenido y cuidado el

mensaje a dar a su publico objetivo.
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Otra de las razones por la cual el email marketing es un punto fuerte en una
campafia publicitaria es que permiten generar una segmentacion personalizada y de

calidad, en la cual pueden integrar datos demograficos o psicogréficos

El valor de este formato publicitario permite que las empresas generen una
segmentacion de calidad y precisa ya sea mediante datos demograficos o por interés en
comun, se puede dirigir varios mensajes dependiendo el perfil del cliente, al hacerlo se
esta llegando directamente al publico segmentando y convirtiéndose en un aleado en

generar mejores resultados e impactos en los usuarios.
Marketing de contenidos

A lo largo del tiempo, los seres humanos han ido evolucionando en cuanto a sus
necesidades y su forma de reaccionar ante estimulos que recibe de su entorno. Es por
eso que en los alcances del marketing, se enfocaron en estudiar de manera cualitativa
al consumidor, sus necesidades, analizar sus percepciones y preferencias, con el fin de
generar estrategias de marketing con mejores resultados. Mediante estas nuevas
tendencias de estudio, se logré que los investigadores enfocaran sus intereses en
extender sus conocimientos en cuanto a factores demograficos, psicoldgicos, culturales
e influencia social, con toda esta nueva ola de conocimientos surgio el marketing de

contenidos.

La relacidén que existe entre los medios de comunicacion y las empresas
encargadas de estas, han tenido una conexién desde tiempos pasados, habiendo una
evolucion tanto tecnolégica como personal, se han ido desarrollando herramientas
actuales que generen contenidos de mayor calidad, la aplicacion de estos contenidos no
solamente se enfocan en las publicaciones digitales que una empresa emplea para

captar clientes, también se los emplea en la television, radio, medios escritos,
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desarrollados bajos distintos enfoques, pero siempre con una misma finalidad, hacer
gue el contenido sea interesante y entretenido para los usuarios y que a su vez, pasen

de ser clientes prospectos a clientes de la marca, a lo largo del tiempo.

Segun Carrasco (2017) los “tres elementos fundamentales a la hora de
componer la posible influencia de los medios sociales seran los contenidos (qué se
dice), los prescriptores (como se dice), la publicidad”. Combinados estos elementos, su

principal empleo es influir en las decisiones de los consumidores.

Segun Content Marketing Institute (2012) el marketing de contenidos no es mas
gue un enfoque estratégico, que se implementa en las empresas por parte de los
especialistas de marketing, con el fin de crear y distribuir contenido relevante dirigido a
una audiencia en especifico, este contenido debe ser valioso, capaz de atraer y retener
al pablico, para que sea punto de partida en cuanto a la fidelizacién del cliente, creando
una comunidad con intereses comunes apegados a los fines comerciales de la
empresa. Como conclusion, la finalidad del marketing de contenidos es lograr que una
comunidad requiera informacion Gtil de sus intereses por parte de una empresa o

marca, siendo esto un camino para la conversion de clientes.

La aplicacién del marketing de contenidos se basa de estrategias, las mismas
gue lo robustecen y lo hace mas atractivo para el mercado, una de las herramientas que
lo integra es conocida como engagement, que es considerada como un motor en cuanto
a la creatividad y formacion de una estrategia en campafas publicitarias. Segun Mafra
(2017) el engagement es un compromiso que genera una marca con sus seguidores en
el ambito digital, esta interaccion es de manera bilateral y se desarrolla durante el

tiempo, es decir los usuarios tienen un compromiso e interactian con sus marcas
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favoritas, gracias a la retroalimentacion, las empresas esperan que los usuarios vuelvan

a consumir sus productos o servicios y generen trafico en sus canales digitales.

Al existir una conexion bilateral enfocada en los interés del usuario, segun Mafra
(2017) lo considera como una relacién amorosa, apegandolo a los lineamientos de una
empresa, se necesita generar una relacion soélida, entre el usuario y la marca, en la cual
estén inmersos contenidos valiosos y oportunos, los mismos que mediante

herramientas digitales logren mantener una relacién a lo largo del tiempo.
Redes sociales

El ser humano, desde el principio de la humanidad, busco relacionarse con los
demas, es decir es un ser social que busca pertenecer a un grupo para su crecimiento
personal, llevando esta premisa a la vida real, segun Celaya (2008) “las redes sociales
son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de
informacioén, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos

desconocidos”.

Como menciona Mufioz (2016) lo que internet permite es la capacidad de crear
redes sociales uniendo a individuos lejanos fisicamente y en gran nimero. Razén por la
cual, se debe analizar el impacto que tienen las redes sociales en la comunicacion y
experiencias por parte de los usuarios, considerando que es el elemento fundamental a

la hora de generar poder en las personas.

Segun Raiteri (2016) las redes sociales influyen en la toma de decisiones de
compra en dos sentidos. Por un lado, son un medio para expresar opiniones acerca de
productos. Muchos usuarios cuentan sus experiencias de compras a través de

Facebook, Twitter, Google +, o redes especializadas. Lo que caracteriza al consumidor
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actual, es que basa sus compras de acuerdo a los comentarios y experiencias previas
de los demas, es por eso que las opiniones o comentarios acerca de un producto o

servicio, influyen en realizar una compra.

Ademads, el alcance que tiene las redes sociales es amplio, uno de ellos es que
son consideradas como un canal de comunicacién entre las marcas y sus
consumidores, es aqui que por medio del empleo de las redes sociales, las empresas
pueden llegar a su publico objetivo y quedarse en ellas, generando una influencia a la
hora de seleccionar una marca o producto. De esto depende el éxito de las campafias
publicitarias y la retribucion en cuanto a ventas, por lo cual solo aquellas empresas que
dominen este panorama digital, tendran una mayor probabilidad para destacar de la

competencia.

Segun Mufioz (2016) la participaciéon que tiene el consumidor al momento de
utilizar las redes sociales, son generadores de oportunidades para los objetivos
comerciales de las empresas. Al ser un medio de uso masivo, permiten disminuir costos
de marketing, como se sabe este es el escenario propicio para la comunicacion de
dispersién, en el cual las personas escuchan los comentarios y estos influyen en la
toma de decisiones. Ademas optimizan el mantenimiento, al permitir que las personas
puedan ayudarse entre si ante algun inconveniente digital, un punto positivo es que
brinda un entorno 6ptimo para la generacion de lazos afectivos y se fomente una cultura

de lealtad hacia una marca como tal.
Teoria de redes

Segun Lozares (1996) la teoria de redes se lo considera como un conjunto
establecido de individuos, grupos, comunidades globales, en los cuales existe un

vinculo entre ellos, basados en relaciones sociales, mediante estos lazos, se pueden
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interpretar los comportamientos que se generan en una sociedad por parte de las

personas.

Segun Uhlig (s.f.) la teoria de redes estudia las relaciones en su totalidad,
independientemente de los participantes, mediante la aplicacion de herramientas de
superposicién, se puede analizar los patrones que se generan en la utilizacion de las
redes sociales y como influyen en el comportamiento de quienes las utilizan. En un
estudio realizado en la universidad de Harvard, los investigadores determinaron que el
éxito de los productos no se da por factores tradicionales, sino que son fruto de la

influencia de los demas.

Es por ello que Facebook, Twitter entre otros canales digitales, ofrecen una
plataforma en la cual los usuarios pueden de alguna manera revisar los comentarios
gue las demas personas emiten de un contenido en particular, es decir hay una via
bilateral en la cual el factor dominante es la influencia que tienen algunos usuarios en

las redes sociales.
Teoria de la inteligencia colectiva

Segun Mahecha y Silva (2015) “la propuesta de la inteligencia colectiva es una
filosofia de vida y de cambio que tiene en cuenta el contexto transicional que de
constituir un sujeto social, se traslada a la constitucion de un ser humano espiritual, que
se fundamenta en una ética integrativa”. Esta teoria sostiene que la base para que los
grupos sean mas inteligentes y por ende tengan mayor produccion, es la consolides de
sus miembros y no la division de los mismos. Es aqui que aparece el fenomeno del
crowdsourcing, donde su particularidad es la division de las tareas que conforman un

proyecto, factor que permite que los comerciantes puedan atraer a los consumidores y
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hacerlos parte de sus camparias. Algunas empresas promueven eventos en sus

fanpages, con la finalidad de que sus seguidores interactten y lo hagan viral.
Teoria generacional

Con el avance tecnologico y el desarrollo econémico a nivel mundial, las
personas pasan a ser parte de una generacién como tal, en donde sus relaciones seran
en base a sus experiencias y aprendizajes. Esta teoria sostiene que las personas que
nacen en una generacion determinada, la mayoria de veces establecida en un rango de
20 afios, tienen actitudes y comportamientos similares, tomando en cuenta su entorno
familiar y las experiencias que tiene en el entorno donde se desarrolla. Lo relevante de
esta teoria es su relaciéon con el marketing digital en vista que cada generacion
establece varios tipos de comunicacion y se relacionan por los distintos canales
digitales que los vendedores utilizan para segmentarlos y captarlos como clientes.

Mediante un estudio realizado por Pew Internet, se establecid que en la
generacién llamada Millennials, misma que esta en un rango de edad entre los 18 a 33
afos, las probabilidades para acceder a internet de manera inalambrica son mayor a las
demas generaciones. Asi mismo para la generacion X, comprendida entre los 34 a 45
afos se determind que sus principales actividades van relacionadas con el ambito
financiero. Un dato importante que se recalca en esta investigacion es que entra estas
generaciones existe un aumento considerable en actividades de salud, viajes y
utilizacion de podcasts. Gracias a los cambios derivados en cada una de las
generaciones, surgen nuevas tendencias como por ejemplo los Baby Boomers, pasaron
de ser la generacion mas silenciosa en el ambito tecnol6gico a tener la misma presencia
de otras generaciones en redes sociales, con la facilidad de adquirir teléfonos

inteligentes.
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Modelo de experiencia de usuario de Jesse James Garrett (UX)

Para que los disefiadores web desarrollen de una manera 6ptima y adecuada
para la interaccién de los clientes, el papel de la experiencia de usuario es crucial a la
hora de generar trafico y a su vez la facilidad de uso que les brinda. Segun Jiménez
(2019) para tener éxito y que la experiencia de usuario brinde un servicio total, se debe
tomar en cuenta la usabilidad, el entendimiento l6gico y el impacto emocional que tienen
los consumidores al ser expuesto a un contenido en particular.

Figura 2

Modelo de Experiencia de usuario.
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Nota. El grafico representa el modelo de experiencia de usuario, conformado por niveles. Tomado de

(Garrett, 2011).

Garrett (2011) establece el modelo de experiencia de usuario, el cual consta de
cinco niveles, que se los debe analizar ascendentemente, se los detalla a continuacion:

El primer nivel lo enfoca en la estrategia, habla de las funciones que los
disefiadores web deben cumplir al desarrollar una pagina web, se deben trazar objetivos

y establecer que elementos serdn parte esta pagina a su vez, deben tomar en cuenta
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las necesidades de los usuarios, para lo cual debe existir un trabajo conjunto entre la

marca Y los usuarios, sin perder de vista el valor agregado que se brindara.

El segundo nivel lo enfoca en el alcance que tiene la web, aqui se definen las
funciones y las caracteristicas que se implementara en la pagina web, asi como la
generacién de contenidos, mediante este alcance la empresa podran establecer en que
porcentaje cumplira con las necesidades de los usuarios y que beneficios tendréa la

empresa con su empleo.

El tercer nivel se enfoca en la estructura como tal de la pagina web, aqui se
establece la usabilidad que los disefiadores web brindan al usuario, se basan en las
interacciones que los usuarios tienen al momento de navegar en una pagina web, se
habla de una arquitectura de la informacién, es decir el correcto niumero de palabras, y

el estilo visual los mismos que mejoren la interaccién antes mencionada.

El cuarto nivel se enfoca en el esqueleto, es decir al disefio de la interfaz, el
proceso de navegacion y la informacion que se entrega al usuario, aunque estos
elementos son distintos, se los debe emplear de manera sistemética, porque de la
interfaz y que tan funcional sea esta, entra en juego la navegacion, la misma que es

pieza fundamental para la busqueda de la informacién.

Para finalizar, el quinto nivel se enfoca en los componentes de la navegacion, es
decir cuadros, ilustraciones y tablas, de aqui se empieza a definir cdmo sera la creacion
y la puesta en préctica de una experiencia de usuario personalizada para cada cliente,
basada en una arquitectura sencilla y una correcta imagen visual de lo que se quiere

transmitir.
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Modelo de Aceptacion Techoldgica (TAM)

En la actualidad, para las organizaciones es importante contar con un empleo
optimo de las tecnologias de la informacién y comunicacion, ligados a bienes y
productos de calidad. Por la reciente accesibilidad a estas tecnologias, se habla de un
uso correcto para optimizar inversiones. Segun Varela (2004) hay modelos medibles
para su desarrollo, uno de ellos es “el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica (TAM)
desarrollado por Davis (1989) y Davis, et al. (1989), por ser un modelo efectivo
altamente probado en predecir el uso de las tecnologias de informacién y
comunicaciones”. Se basa en las siguientes caracteristicas:

e La Utilidad Percibida (Perceived Usefulness)
¢ La Facilidad de Uso Percibida (Perceived Ease of Use).

Segun Varela (2004) la utilidad percibida (PU) es el grado en que una persona
cree, que usando un sistema en particular, mejorard su desempefio en el trabajo. Por
otra parte la facilidad de uso percibida (PEOU) indica hasta qué grado una persona
cree, gue usando un sistema en particular, realizara menos esfuerzo para desempefiar
sus tareas.

Figura 3

Modelo de aceptacion tecnolégica, TAM.
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Nota. El gréafico representa el modelo de aceptacion tecnolégica, inmerso en utilidad y percepcién percibida.

Tomado de (Davis et al., 1989).
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La finalidad de este modelo, es establecer el nivel de aceptacién de las
tecnologias por parte de los usuarios, se debe considerar que para usar un sistema, se
debe estudiar con qué intencién lo hacen, que tan util y facil resulta el manejo de un

sistema de informacion, recalcando que cada individuo tiene percepciones distintas.

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor
Comportamiento del consumidor.

Para realizar una compra, de un producto o un tipo de servicio, las personas
pasan por todo un proceso de intercambio de informacién para culminar con la toma de
decisiones. Segun Jiménez (2019) el comportamiento del consumidor fundamenta sus
estudios enfocado en teorias que permiten conocer cémo ciertos factores que estimulan
al consumidor, sean internos y externos, puedan intervenir en la selecciéon de una marca
o producto, siendo en su mayoria factores por su cultura, la sociedad a la que pertenece

y que rasgos psicolégicos utiliza en un proceso de compra.

El comportamiento del consumidor, segun Torres y Morales (2014) se enfoca en
determinar las decisiones que los consumidores realizan al momento de emplear sus
ingresos, esfuerzos y tiempo para satisfacer sus necesidades de consumo. Se analiza
el porgqué de la compra, la eleccién de la mejor alternativa, la manera y la frecuencia de
compra, inclusive una postcompra, esto en su conjunto lograr crear una experiencia en

donde dependiendo de las expectativas del consumidor, lo puede recomendar o no.

Segun Maya y Grande (2013) a importancia de conocer el comportamiento del
consumidor es primordial al momento de conocer todo los factores externos a los que
esta expuesto, ya sea el disefio del producto como tal, el rango de precios, toda la
comunicacion promocional, factores que consideraban las necesidades del consumidor

como algo estandar. De aqui se establece que los mercados tienen un cambio
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constante, inclusive los requerimientos se transforman por las vivencias que los

consumidores tienen dia a dia, factores que influyen en las decisiones de compra.
Teoria sobre el estimulo y la respuesta

El criterio que sostiene esta teoria es que el ser humano responde a un estimulo
y dependiendo de su respuesta, el genera un aprendizaje, el cual servir4 de base para
experiencias futuras. Como se menciona en Cansado, Morillas y Mufioz (2015) las
primeras teorias de este tipo fueron propuestas por Pavlov, un cientifico que mediante
el estudio de las reacciones de los perros al momento de presentar comida, generan
estimulos inmediatos, es aqui que comenzé a integrar sonidos, los mismos que a futuro
se convertian en factores condicionantes. Es decir que no todos los estimulos
generarian las reacciones esperadas, es por eso que los especialistas dedicaron sus
estudios a esta teoria, por las diversas aplicaciones practicas en el mundo del
marketing, como por ejemplo esta teoria toma fuerza en la aplicacion de la publicidad

repetitiva, donde su principal objetivo es reforzar los habitos de compra.
Teoria de las necesidades de McClelland

Segun McClelland (1989) en su libro sobre el estudio de la motivacién humana
sostiene que para que in individuo tenga satisfaccion, dependera de sus necesidades
mas cruciales, a medida que alguna de estas necesidades esté en diferente direccion,
influira en las acciones de las personas. A continuacion se detalla las siguientes

necesidades.

En primer lugar, se habla de una necesidad de logro, la cual esta condicionada
por la capacidad de cumplir metas y obtener un reconocimiento por su realizacion, a

mayor riesgo mayor probabilidad de logro, en la mayoria las personas que buscan
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satisfacer esta necesidad tienden a ser individualistas. Seguido por la necesidad de
afiliacion, el ser humano busca ser parte de una sociedad o de una comunidad por
convivir socialmente, factores que ayudan a satisfacer esta necesidad se definen en
temas como la solidaridad, no conformarse con su entorno y ante cualquier problema, ir
por el dialogo evitando la confrontacion. Aquellas personas que lo practican son
altamente sociables y buscar ampliar sus relaciones con los demas. Por dltimo,
tenemos la necesidad de poder, no es mas que controlarnos a nosotros mismos o el
entorno en el cual nos relacionamos, se pretende influir en las acciones y decisiones de

los demas, légicamente que estas personas se caracterizan por ser lideres innatos.

Lo interesante de esta teoria es que se puede evidenciar porque las aptitudes y
acciones de unas personas son distintas a otras, ya que se puede realizar un analisis
previo de sus necesidades con la finalidad de crear productos o servicios que satisfagan

sus necesidades mas basicas.

Teoria Psicolégico Social

Segun Bardales (2017) la teoria de Vevle se enfoca en los factores
psicosociolégicos, los mismos que influyen en el comportamiento de las personas, cabe
recalcar que no solo el aspecto econdémico influye en las toma de decisiones, esta teoria
estudia la personalidad y deseos que son creados por grupos sociales, amigos y familia,
es decir el impacto del entorno social en el cual las personas realizan sus actividades.
Las decisiones de compra nacen de las interacciones con sus similares, al buscar
convivir sus actividades son influenciadas por el resto, es asi que los consumidores
necesitan ser aceptados segun lo menciona Maslow en cuanto a la relacién entre

estima y aceptacion.
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Modelo del comportamiento del consumidor — (Leon Schiffmann - Leslie Kanuk)

Las decisiones del consumidor segun Schiffman y Kanuk (2005) se
interconectan en un proceso, el cual consta de tres fases, la de entrada, de proceso y

de salida.

Figura 4

Modelo del comportamiento del consumidor.
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Nota. El grafico representa el modelo del comportamiento del consumidor, en el cual existen influencias
externas, toma de decisiones del consumidor y comportamiento postcompra. Tomado de (Schiffman y

Kanuk, 2005)

La primera fase es la de entrada, la misma que genera una influencia sobre el
consumidor para hacer que reconozca la necesidad de carencia en cuanto a un
producto y consiste en dos lineamientos de informacién, la primera se enfoca en los

esfuerzos de marketing que emplea la empresa( tomando en cuenta el precio, material



promocional y la plaza al cual esta dirigido) y por otro lado las influencias externas de
caracter social que se ejercen en el consumidor(circulo social, fuentes comerciales,
clubes y clases sociales) toda la influencia generada por estos factores son
considerados informacion de entrada que tienen mayor probabilidad de influir en el

proceso de compra de las personas como tal.

Para la toma de decisiones, se encuentra la fase de proceso, en donde los
factores propios de cada individuo como su motivacién, percepcion y personalidad
inciden de forma directa en como la informacién de entrada anterior influye en el
consumidor en cuanto a generar la necesidad, para lo cual debe buscar alternativas
antes de realizar la compra. Cabe recalcar que en todo este proceso, la experiencia

obtenida si influye en los aspectos psicoldgicos del consumidor.

Por ultimo, el consumidor una vez que tomo a decisién en cuanto a la mejor
alternativa que se apega a la satisfaccion de su necesidad, nacen dos actividades en

este proceso, la primera vinculada a como se comporta ante una compra y la segunda
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la evaluacion postcompra. Mediante la experiencia directa con el producto o servicios se

pone a prueba todo lo antes mencionado, es aqui que el consumidor toma la decision

de repetir la compra o referirlo, caso contrario se genera una negativa y mala reputacion

del mismo.

Marco conceptual
Actitud

Segun Bascon (2011) las personas califican como oportuno o inoportuno a los

estimulos que reciben de su entorno, todo depende del lugar donde estan ubicados, las

percepciones al interpretar sus necesidades con la realidad, al ser un mundo constante,
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las actitudes son temporales y se las puede maodificar con el trascurso del tiempo

basandose de las experiencias y comentarios de cada individuo.

Cada persona es un mundo distinto en cuanto a actitudes, segin Palma (2011)
todas las personas tendran varias actitudes dependiendo de su entorno, este suceso
hard que sientan mayor necesidad al cambio. Para que exista una transformacion social
se requiere que exista un proceso, el cual debe estar alienado a un modelo, en donde la
principal finalidad sea identificar las actitudes durante el proceso de compra para

realizar productos o servicios que se adapten mas a sus necesidades.

Aprendizaje

Segun Rodriguez (2015) el aprendizaje nos brinda una perspectiva sobre como
el comportamiento de las personas se ve afectado por las experiencias previasy estas
a su vez generen un cambio. En su mayoria el ser humano y su comportamiento estan
influenciado por todo lo que ha aprendido, es decir no es innato, cabe recalcar que cada

aprendizaje viene dado por la interaccion entre impulsos y respuestas.

Al existir una respuesta repetitiva ante un cierto estimulo, se vuelve un patrén de
comportamiento, el mismo que dara paso a un habito, librando a la persona de su
conducta consciente. Es aqui que las empresas basan toda su publicidad basandose en
los impulsos, utilizando aspectos motivantes y en mucho de los casos una experiencia

antes de la adquisicion de un producto.

Satisfaccion

Segun Kotler y Keller (2012) la satisfaccién es considerado como el conjunto de
sentimientos que dependiendo de estimulos llegan a generar placer o decepcion en las

personas, gracias al contraste entre el valor percibido, es decir el uso directo del
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producto o servicio junto con las expectativas que se pretendia cumplir, cabe sefalar
gue para que exista una insatisfaccion, el producto no debe cumplir con las expectativas
del usuario, caso contrario cuando el producto supera las expectativas el resultado en el
consumidor es una satisfaccién total, con mayor probabilidad a ser fidelizado. Hay que
tomar en cuenta que las expectativas nacen de ciertos factores, siendo las marcas que

tienen una imagen positiva las mas probables a ser adquiridas.

Las empresas deben identificar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la
lealtad con la marca, en muchos casos para lograr un crecimiento de la mano, las
empresas juegan los precios o con los valores agregados, sin tomar en cuenta los
alcances de los distribuidores, proveedores inclusive de sus socios. Es por eso que la
satisfaccion debe ir enfocado de estrategias que generen una actitud de compra por

encima de un factor como el precio.

Estudios referenciales

Segun Larrdn y Reyes (2007) en su articulo “LA BANCA POR INTERNET
COMO INNOVACION TECNOLOGICA EN EL SECTOR BANCARIO”, hace una linea
de tiempo en cémo se desarrollé el sector bancario a lo largo del tiempo, adaptandose a
las necesidades y requerirnos de generaciones. Al ser un sector con un enorme ndmero
de clientes, la innovacion y la tecnologia se han combinado para estar a la vanguardia
de los servicios digitales, logrando una transicion de la banca tradicional por la banca
electronica. Menciona que algunas entidades financieras por el costo de implementar
estas herramientas o por el esfuerzo a manejarla, se apalancan de proveedores

externos que les asesoren y gestionen sus canales digitales.

Lo mas importante del articulo es que a pesar de que exista toda una

trasformacion digital, los clientes que se van uniendo a este tipo de banca, encuentran
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varios obstaculos, estas dificultades lo contribuye al grado de aceptacion por parte de
los clientes y como estos perciben a la banca electrénica, nos detalla tres
problematicas, la primera es la segmentacion de clientes a quien esta dirigido este tipo
de servicio online, siendo las personas mas familiarizadas con los medios tecnoldgicos,
esto repercute al momento de captar otros segmentos de mercado. La segunda es la
percepcion de confianza que ofrecia la banca tradicional, aqui el factor psicoldgico tiene
un impacto en el comportamiento del consumidor y por ultimo la inseguridad de realizar

transacciones bancarias por medio de la red.

Segln Gonzales (2017) en su estudio “EL DESARROLLO DE LA BANCA
ELECTRONICA Y LA ACEPTACION DE LOS CLIENTES DE LIMA METROPOLITANA
DE LOS 4 PRINCIPALES BANCOS DEL PERU”, recalca que la banca electrénica
depende de la aceptacién por parte del usuario, teniendo en cuenta el cambio de
modalidad del canal de atencién, en su estudio se evidencia que apenas la mayoria de
las personas que fueron encuestados, han utilizado la banca electrénica, y de estos, no
tienen una frecuencia de uso constante, cabe sefialar que esto se da por que los
esfuerzos por comunicar su funcionalidad no tuvo la aceptacion esperada por los

clientes.

Lo mas importante de su estudio es que habla del avance que ha tenido este
tipo de servicio online a lo largo de Latinoamérica, realiza una comparacion con los
servicios bancarios de Europa, Asia y Norteamérica en donde se han consolidado estos
tipos de servicio por su trayectoria y afios de experiencia, esto ha servido como pauta
para que los bancos latinoamericanos, principalmente en Ecuador tomen sus

potenciales y los adapten a las necesidades del mercado ecuatoriano.
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Seguin Gémez (2013) en su estudio “LA BANCA ELECTRONICA EN ESPANA”,
nos habla de una transformacion en cuanto a los servicios tradicionales del sector
bancario, esto se ha logrado por la penetracion de la banca electrénica, en algunos
casos creando entidades financieras independientes sin la necesidad de contar con
agencias fisicas como es el caso de los bancos virtuales. Siendo el pilar fundamental la
incorporacion de servicios en linea al sector bancario tradicional, convirtiéndose en un

complemento para todas las actividades financieras que los usuarios pueden realizar.

Lo mas importante del estudio es cuando enfatiza la utilizacion de las TIC de
forma intensiva, esto ha sido pieza fundamental para que los servicios online cuenten
con un crecimiento en relacién a los servicios tradicionales. La implementacion de la
banca electrénica tiene varios beneficios donde resalta una menor inversion en bienes
materiales y por ende una politica de eficiencia del recurso humano. Por consiguiente,
gracias a que los bancos, sus sistemas, como sus colaboradores se han puesto la
camiseta para ofrecer una experiencia de calidad al cliente sus resultados se reflejan al
poder captar mas clientes en un mercado mas competitivo, ofreciendo servicios
enfocados en los requerimientos y manejo por parte del cliente, con la finalidad de crear
relaciones a largo plazo, en vista que hay problematicas como una baja fidelizacién en
los usuarios y las barreras tecnolégicas que aparecen en ciertas edades, por lo cual ,
una comunicacion eficaz y un seguimiento reduciria estos puntos negativos y serian un

factor diferenciador y de valor en el sector bancario.

Por ultimo, segln Aguilera y Zambrano (2018) en su estudio “Analisis de la
Implementacion de la Banca Electrénica en el Ecuador”, recalca que en el pais la

utilizacién de los servicios electrénicos no es exclusivamente para los bancos, también
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se los utiliza en el sector comercial, siendo el sector con mayores interacciones por

parte de empresas y clientes.

Lo mas importante en el estudio es que lo que hace atractivo a este tipo de
servicio online es que el servicio se potencializa, los horarios presentan una flexibilidad
y la rapidez en los procesos de atencion, observando la oportunidad y beneficios que
brinda migrar los servicios tradicionales por los electronicos, en el Ecuador se debe
ampliar y robustecer herramientas tecnolégicas financieras nuevas y que se adapten a
los ecuatorianos, permitiendo al pais ofrecer una experiencia financiera segura y

sencilla, como lo hacen en paises desarrollados.
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Capitulo 11l

Marco metodologico

Contexto y lugar de desarrollo del estudio

El presente estudio se realiza en el Distrito Metropolitano de Quito, en el cual su
extension es de 4230 km2 y esta subdivido en administraciones zonales: La Delicia,
Calderon, Eugenio Espejo, Manuela Saenz, Turistica La Mariscal, Eloy Alfaro,
Quitumbe, Los Chillos y Tumbaco, mismas que se encuentran subdivididas en

parroquias.

Para la correspondiente investigacion la poblacién objeto de estudio son los
habitantes del Distrito Metropolitano de Quito, para el 2019 aproximadamente son
2.632.360 habitantes segun las proyecciones del INEC, mencionadas en el plan de
gobierno del nuevo alcalde de Quito (Yunda, 2019), especificamente a ciudadanos con
rangos de edades comprendidas entre los 18 y 54 afios, los que tienen la capacidad de
comprar productos y adquirir servicios, ademas que como requisito principal para
acceder a servicios financieros deben cumplir su mayoria de edad. Por otra parte los
rangos de edades determinados para esta investigacion estan condicionados por 3
factores, acceso a internet, acceso a computadora y celular inteligente activado, segun
datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2017) muestra que el
85,2% de la poblacién entre 16 a 24 afios us6 internet, seguido por el rango de edad
entre 25 a 34 afios con el 73,9% de la poblacién, continuando con el rango de edad
entre 35 a 44 afios con el 59,6% de la poblacién y por dltimo el rango de edad entre 45

a 54 afios con el 44,0% de la poblacion.
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Figura 5

Porcentaje de personas que utilizan internet.

)
Porcentaje de personas que utilizan Internet:
Grupos de edad

Nota. El grafico representa el porcentaje de personas que utilizan internet por estratos de edad. Tomado de
(INEC, 2017).

Ademas el estudio también nos indica los rangos de edades que utilizaron
computadora, con lo cual nos indic6 que el 78,5% de los habitantes entre 16 a 24
utilizo computadora, seguido por el rango de edad entre 25 a 34 afios con el 73,9% de
los habitantes, continuando con el rango de edad entre 35 a 44 afios con el 59,6% y por

ultimo el rango entre 45 a 54 afios con el 44,0% de la poblacion.

Figura 6

Porcentaje de personas que utilizan computadora.
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En 2017, @l 78,.5% de los jovenes entre 16 a 24 anos afimaron haber usado una computadora en

Nota. El grafico representa el porcentaje de personas que utilizan computadora por estratos de edad.

Tomado de (INEC, 2017).
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Por ultimo nos indica los rangos de edades que tuvieron un celular inteligente
activado, para lo cual nos indico que el 69,3% de los habitantes entre 16 a 24 afios tuvo
un celular inteligente, seguido por el rango de edad entre 25 a 34 afios con el 82,9% de
los habitantes, continuando con el rango de edad entre 35 a 44 afios con el 82,9% y por

ultimo el rango entre 45 a 54 afios con el 79,0% de la poblacion.

Figura 7
Porcentaje de personas que tienen teléfono celular inteligente activado.

1
Porcentaje de personas que tienen

teléfono celular activado: Grupos de edad

Los grupos etarios con mavyor tenencia de teléfono celular activado pertenecen a la poblaciéon
de entre 25 a 34 y de 35 a 44 afios con el 82,9%, seguido de los de 45 a 54 afios con el 79,0%.

25 a 34 anos 5 34 O s 55 a 64 anos &5 afios y mas

Nota. El gréafico representa el porcentaje de personas que tienen teléfono celular inteligente activado por

estratos de edad. Tomado de (INEC, 2017).

Tabla 2

Ficha de segmentacion

Poblacion Elemento muéestrales

Segmentacidon geografica
Distrito Metropolitano de Quito

Segmentacion demografica

Rango de edades entre los 18 v 54 afios que han
utilizado 2! internet, computadora ¥ han tenido un
celular inteligente activado

Nota. Ficha de segmentacién, poblacion y elementos muéstrales.
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Desarrollo Metodolégico

Enfoque de investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se empleara un enfoque de investigacion
mixto, tomando en cuenta que la informacion recolectada abarca estudios cualitativos
como cuantitativos, los mismos que se pueden combinar, obteniendo asi un enfoque
mixto, tomando en cuenta que el enfoque cuantitativo aborda temas relaciones a
operaciones, mediciones y conteos, para el presente estudio la recoleccién y analisis de
datos llegaran mediante la aplicacién de encuestas, cabe recalcar que por medio de un
andlisis estadistico todas las preguntas seran analizadas y contrastadas con la hipétesis
establecida con la finalidad de identificar los tipos de comportamiento en un publico en

particular.

Por otra parte, mediante el enfoque cualitativo se podra determinar y desarrollar
las preguntas correctas para el desarrollo de la encuesta, cabe mencionar que para la
recoleccion de datos se lo debe hacer en base a métodos de observacion. Se determina
el empleo del enfoque mixto en la investigacion por la facilidad que brinda la vinculacion
entre los enfoques cuantitativos y cualitativos, asi como la facilidad a la hora de

recolectar y andlisis los datos obtenidos dentro del estudio.

Tipologia de Investigacion

Por su finalidad

Para el presente estudio la investigacion sera de tipo aplicada, en donde todos
los conocimientos evidenciados en el marco teérico, previamente han sido analizados
para su correspondiente aplicacion, como punto de partida empezaremos con las
herramientas que se implementan en la banca electronica, sean estas, las redes

sociales, aplicaciones moviles y paginas web, asi como como el correo electrénico, por
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otro lado se analizé de igual manera el comportamiento del consumidor y sus bases
tedricas. El fin de este tipo de investigacion es brindar un panorama empirico y mas
claro al investigador, para que pueda establecer acciones que generen un valor

agregado a lo largo de la investigacion, las mismas que sean fruto de la base tedrica.

Con lo mencionado anteriormente, se procedera a analizar informacion real del
mercado contrastado con informacion tedrica, referente a los habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito que se relacionen y sientan interés por las distintas entidades
bancarias, logrando asi determinar la incidencia de la implementacion de la banca

electronica en el comportamiento del consumidor bancario.

Por las fuentes de informacién

Segun Rivera y Fernandez (2015) las fuentes de informacion nos proporcionan
datos que nos sirvan de base para revisar hechos y formular criterios en base al
conocimiento. Por otro lado son un instrumento que nos ayudan en la basqueda y
acceso a la informacién. Cabe recalcar que este autor, divide en fuentes primarias y
secundarias, siendo el primer tipo de informacion, aquellas que se obtienen de primera
mano y en el entorno en cual se desarrollan, mientras que las secundarias son aquellas
gue ya han sido procesadas y cuentan con un respaldo y confianza por parte del

investigador, sean estas investigaciones relacionadas con el tema investigado.

Partiendo de lo mencionado por Rivera y Fernandez, para la investigacion su
punto de partida es el levantamiento de informacion de fuentes secundarias para contar
con la informacion necesaria y relevante de la banca electrénica. Siguiendo por la
fuente de informacion primaria la cual nos ayudara a conocer datos mas especificos en
como incide la banca electrénica en el comportamiento del consumidor, razén por la

cual nos apalancaremos de una encuesta como técnica de recoleccion de datos para



70
obtener informacién y posteriormente realizar su analisis. Se define que la investigacion

serd mixta para comparar y analizar datos secundarios y primarios.

Por las unidades de andlisis

Segun Villafuerte (2010) las unidades de analisis son “los elementos en los que
recae la obtencion de informacion y que deben de ser definidos con propiedad, es decir
precisar, a quien o a quienes se va a aplicar la muestra para efectos de obtener la
informacion”. Se debe establecer qué tipo de instrumento de recoleccion de datos se
utilizara, esta dependera a quien esta dirigida, por lo tanto al no estar correctamente

identificadas, sus resultados seran sesgados.

Por lo mencionado, para la investigacion se tomé la unidad de analisis in situ, es
decir se desarrollara en el mismo lugar del problema planteado, las unidades de andlisis
del estudio son los clientes de las distintas entidades bancarias ubicadas en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Por el control de las variables

Segun Ruiz (2019) la investigacion de caracter experimental esta conformada
por actividades metédicas, en donde el investigador puede manipular una variable, en
condiciones totalmente controladas, con la finalidad de identificar la influencia que tiene
una variable sobre otra, caso contrario en una investigacion no experimental, no se
puede modificar alguna variable, al hacerlo los resultados obtenidos seran reales,

acorde a la naturaleza de las mismas.

La siguiente investigacion se desarrollara bajo los parametros de la investigacion
no experimental, porque las variables del estudio no seran modificadas o manipuladas

por parte del investigador, esto es imposible ya que las variables inmersas en el estudio
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estan presentes en las actividades cotidianas y bajo distintas situaciones en la unidad
de andlisis previamente establecida, recalcando que el fin de la investigacion es
determinar la relacion que existe entre la variables, banca electronica y comportamiento

del consumidor.

Por el alcance

Al momento de realizar la investigacion las variables no serdn modificadas ni
alteradas, mediante el andlisis de su correlacion, la informacion obtenida sera
totalmente real, del entorno en el cual se desarrollan las unidades de analisis, los
resultados tendran su grado de independencia en relacion al tipo de variable inmersa en
el estudio. Por ende el alcance de la investigacion es correccional, debido a que se
quiere identificar la incidencia que tiene la implementacion de la banca electronica
siendo esta la variable independiente, en el comportamiento del consumidor, definida
como la variable dependiente ademas por su estudio se pretende brindar aportes para
investigaciones futuras relacionadas al objeto de la investigacion.
Hipotesis
Hipotesis General

Ho: La implementacion de la banca electrénica no incide en el comportamiento

del consumidor bancario en el Distrito Metropolitano de Quito

Ha: La implementacién de la banca electronica incide en el comportamiento del

consumidor bancario en el Distrito Metropolitano de Quito.

3.4.2.- Hipotesis especificas

Ho: La implementacion de la banca digital por parte de las instituciones

financieras no incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.
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Ha: La implementacién de la banca digital por parte de las instituciones

financieras incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ho: La experiencia de usuario ofrecida por parte de las instituciones financieras

no incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ha: La experiencia de usuario ofrecida por parte de las instituciones financieras

incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ho: La implementacion del disefio y desarrollo web ofrecida por parte de las
instituciones financieras no incide significativamente en el comportamiento del

consumidor bancario.

Ha: La implementacion del disefio y desarrollo web ofrecida por parte de las
instituciones financieras incide significativamente en el comportamiento del consumidor

bancario.

Ho: La utilizacion del email marketing por parte de las instituciones financieras

no incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ha: La utilizacion del email marketing por parte de las instituciones financieras

incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ho: La utilizacién de redes sociales por parte de las instituciones financieras no

incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ha: La utilizacion de redes sociales por parte de las instituciones financieras

incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.
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Ho: La implementacion del marketing de contenidos por parte de las
instituciones financieras no incide significativamente en el comportamiento del

consumidor bancario.

Ha: La implementacién del marketing de contenidos por parte de las
instituciones financieras incide significativamente en el comportamiento del consumidor

bancario.

Instrumentos de recoleccion de informacion

Segun Soriano (2013) mediante la encuesta, el investigador puede recopilar
informacion de una poblacién, la misma que esta relacionada con el objeto de estudio,
mediante preguntas previamente analizadas y desarrollas, ya que en ocasiones estas
preguntas no aportan algun valor, se obtiene informacién relevante para un analisis con
la finalidad de establecer hasta que magnitud se encuentran los problemas. Ademas su

aplicacion también nos permite probar hipétesis descriptivas.

Para el respaldo del establecimiento de objetivos e hipétesis del estudio,
emplearemos documentacion tedrica, a su vez se aplicara la encuesta conformada por
preguntas cuantitativas y cualitativas, que nos proporcionara informacion real y oportuna

para la investigacion.

Procedimiento pararecoleccion de datos

Segun Parada y Garzon (1999) el procedimiento para la recoleccion de datos
debe desarrollarse en base a un proceso sistematico, peldafio por peldafio, para que los
resultados cuenten de una estructura légica y apoyen con el cumplimiento de los

objetivos trazados.
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Para la investigacion, como punto de partida, comenzara con la encuesta para la
recopilacion de datos, esta a su vez fue disefiada bajo la revision y supervision de
expertos en el area de marketing digital, banca electrénica y comportamiento del
consumidor, a continuacién se procederd a realizar la encuesta piloto, la misma que
seréa aplicada a un analisis estadistico, al confirmar su validacion, pasara a aplicarse en
la muestra anteriormente establecida, con el fin de contrastar informacién y comprobar

las hipdtesis formuladas en la investigacion.

Cobertura de las unidades de analisis muestra

La cobertura para la investigacion en curso, se enfocara en estratos
pertenecientes a una poblacion total de 1.489.126 habitantes que forman parte del
Distrito Metropolitano de Quito en rangos de edad comprendidos desde los 18 hasta los
54 afios. Para determinar el tamafio de la muestra la poblacion, segin Duefias (2016)
es infinita porque supera los 100.000 habitantes, principal condicién para que lo sea. El
método de muestreo a utilizarse es el muestreo aleatorio estratificado, el cual nos da la
posibilidad de dividir a la poblacién por estratos, para su desarrollo se debe realizar 2
etapas, en la primera se debe calcular el tamafio total de la muestra dentro de la
poblacion de estudio y en la siguiente etapa se debe asignar los elementos
pertenecientes a cada estrato, para el presente estudio de manera concreta se trabajara
como unidades de analisis cuatro rangos de edades, el primero se encuentra
conformado por habitantes de 18 a 24 afios de edad, el segundo rango de edad lo
conforman habitantes de 25 a 34 afios de edad, el tercer rango de edad lo conforman
habitantes de 35 a 44 afos de edad, y por ultimo el rango de edad estd comprendido

por los habitantes de 45 a 54 afios.



Muestreo

Tabla 3

Muestreo

Poblacion Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito

Marco muestral De los habitantes de D.M.Q. se selecciona cuatro
rangos de edades, con las caracteristicas de uso de
internet, utilizacidon de computadora y dispositivos
mowviles inteligentes v comunidad relacionada con el
sector bancario

Teéecnica de muestras Muestreo estratificado por rangos de edad

Tamano de la muestra 384

Nota. Representacion del muestreo.
Célculo de la Muestra
Tabla 4

Célculo de la muestra

Definicion Simbolo Representacion
Tamafio del universo ] 2632360

Error aceptable e 0,05

Porcentaje estimado de la muestra p&q 0,5

Mivel de confianza il 1,96

Nota. Representacion del calculo de la muestra.

Formula para calcular el tamafio de muestra de acuerdo a poblacion infinita:

_Zz*p*q _1,962*0,5*0,5
ST T 0.05

n = 384,16 =~ 384
Aplicando la formula de acuerdo con la poblacion infinita como resultado
tenemos 384 encuestas.

Aplicacion de muestro estratificado
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La variable edad se considera adecuada para obtener resultados en esta

investigacion. Se incluyen solamente los mayores de 18 afios hasta los 54 afios en el

estudio. Se distribuyen en cuatro grupos o estratos, resultando una agrupacion, segun

DatosMacro (2017) de la provincia de Pichincha mediante estimaciones se considera

gue el rango de edad de 18 a 24 afios es del 17,66%, seguido por el rango de edad de

25 a 34 afios con el 15,85%, seguido por el rango de edad de 35 a 44 afios con el

12.9%, por ultimo el rango de edad de 45 a 54 afios con el 10,16%.A continuacion,

detallamos la siguiente informacién de habitantes en cada estrato.

Tabla b

Paoblacion por estratos

Peoblacion
objeto de
estudio

Poblacicon
estrato 1

Poblacicon
estrato 2

Peoblacion
estrato 3

Peoblacion
estrato 4

Poblacicon
total

Poblacian
total del

2632360

Foblacian
del rango
de edad de
18 a 24
afos

(17 ,656%0)

464875

FPoblacian
del rango
de edad de
25 a 34
afos
(15,85%)

AN T229

Foblacion
del rango
de edad de
25 a 44
anos
(12,9%)

339574

Foblacion
del rango
de edad de
45 a 54
anos
(10,16%)

267448

Poblacidan
total de
estudio

(56,57 %)

1489126

Nota. Representacién de la poblacién de estudio por estratos.

Por el procedimiento de muestreo anteriormente elegido obtenemos

una muestra de 384 sujetos. Para asignar el nimero de componentes a los cuatro

estratos de edad, aplicaremos la siguiente formula:

. , 04875 NHZ . 417229
= * = * — = . = * = * — =
nL=n 1489126 ;o me=nETy 1489126
s NH3 . 339574 _ 9 4, 267448
=n* = ¥ —— = ; =n* = *—— =
ns=n 1489126 ;o maE=n 1489126


https://www.universoformulas.com/estadistica/descriptiva/variables-estadisticas/
https://www.universoformulas.com/estadistica/descriptiva/muestra-estadistica/
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Tabla 6

Habitantes por estrato

Rangos de edad Poblacion Estratos Muestra por estratos
18 a 24 afios 4654875 MNh1 120

25 a 34 afios 417229 MNh2 107

35 a 44 aiios 339574 MNh3 88

45 a 54 afios 267448 MNh4 69

Total 1489126 384

Nota. Representacion de las encuestas a realizar por habitantes de la poblacion de estudio.

En conclusioén, se obtiene una muestra de 384 encuestas, de las cuales 120 se
aplicaran a personas pertenecientes al rango de edad de 18 a 24 afios, seguidas 107 se
aplicaran a las personas que comprenden el rango de edad de 25 a 34 afios, seguidas
88 se aplicaran a las personas pertenecientes al rango de edad de 35 a 44 afios, por
ultimo 69 se aplicaran a las personas que comprenden el rango de edad de 45 a 54
afos, esta division por estratos nos constituye el total de encuestas que se efectuaran

para la recopilacién de datos.

Disefio del instrumento de investigacion
El correspondiente instrumento de investigacion parte de la variable
independiente “Implementacién de la Banca electronica”, la misma esta dividida en seis

principales dimensiones, las cuales son: “Banca Digital”, “Experiencia de usuario”,
“Disefio y desarrollo web”, “Redes Sociales”, “Email marketing” y “Marketing de
contenidos” las mismas que forman parte del estudio, estas a la vez constan de

covariables, dando paso a la construccion del instrumento para levantar informacion.

Matriz de operacionalizacion de variables.
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78

Matriz de operacionalizacion de las variables

Variables Dimensiones Indicadores E:E;:: Preguntas
Determinar &] perfil
Sexo de los consumidores Nominal  Seleccione su sexo
bancarios en el DMQ
Determmnar el perfil
Rangode edad  de los consumidores Ordinal  Seleccione su rango de edad
Perfil del bancarios en el DMQ
consumidor Determimnar el perfil
Instruccion de los consumidaores Nominal  Seleccione su nivel de instruccion
bancarios en el DO
Sector de Determinar el perfil ) ) ) )
residencia de los consumidores Nominal  Seleccione su sector de residencia
hancarios en el DMQ
Determinar el nivel Nominal  1.-Utiliza usted los servicios de la Banea Electronica
de utilizacion de la Nominal — 2.-Que ventzja considera las mas importante a la hora de hacer uso de la banca electronica
B dicital banca digital por Nominal 3 .-3eleccione el lugar de mayor frecuencia en donde realiza sus transacciones bancarias
anca digit parte de los Ordinal  4.-Cuantas transacciones bancarias realiza en promedio a la semana
consumidores Nominal 5 -Beleccione la transaccion de mayor frecuencia realizada por usted en la banca
bancarios B electrdnica:
Identificar elnivel de Nominal — §.-Seleccione el inconveniente principal al utilizar la banca electronica
experiencia de Nominal 7.-Considera usted que existe riesgo al realizar transacciones en la banca electronica, online
Vari N usuario de los B o mavil
ariable Experiencia de .
Independiente: usuario CmmldGIES
P o bancarios con la : : - - - . -
Implementaciin ilizacién de Ix Nominal  8.-3eleccione donde considera que existe mayor riesgo al realizar una transaccion
de la Banca banca digital
Electrénica Evaluar [a Nominal  %.-Seleccione el medio de mayor frecuencia por el cual accede a la banca electronica
fimcionalidad del Nominal 10.-Considera usted que el desarrollo v disefio web implementado en los bancos es
Disefio y desarrollo v disefio N fimcional y sencillo para el cliente
desarrolloweb  web implementado en
las instituciones Escala 11.-Como califica su mangjo con la utilizacion de la banca electronica
financieras
Detenmmar el alcance  Nominal — 12.-Cada que fiempo revisa su correo personal
del email marketing Nominal 13.-En los altimos 2 meses, por medic de su correo personal, recibid usted mformacion por
Email marketing  realizado por B parte de su institucion financiera
nstituciones Nominal 14 -Considera Usted, que el contenido de informacion proporcionado por los bancos a su
financieras B corres personal es indiscreto v sin importancia
Identificar la Nominal  15.-Alguna vez ha utilizado las redes sociales como atencion al cliente
participacion de los Nominal  16.-Seleccione la red social de su mstitucion financiera que mas frecuenta
Redes sociales clientes en las redes
sociales utilizadas por Nominal 17.-Seleccione la razén principal por la cual utiliza las redes sociales de su institucion
las instituciones B financiera
financieras
Evaluar la generacion
Ma.rkei_ing de :ﬁﬁ?}?ﬁ;s Nominal 18.-Ha t:enidt? algl.m problema con 1a mformacion proporcicnado por los bancos mediante
contenidos inctitaciones sus medios digitales
financieras
Detenminar £l nivel Nominal 19.-Considera usted que las instituciones financieras han satisfecho de mejor manera sus
de eatisfaccidn de los . necesidades a través de los servicios de la banca electromica
. - consumidores
Satisfaccién bancarios respecto a Nominal 20.-Laimagen de la institucidn bancaria que respalda sus transacciones en 1a banca
Variable la utilizacién da la -om electronica le otorga una percepcion de
Dependiente: banca electronica
Comportamiento Evaluar el nivel de Escala 21.-Califique el nivel de esfuerzo que le tomo ufilizar la banca electrdmica
del consumidor aprendizaje de los
Aprendizai consumidores ] ) ) ) o N .
Aprendizae banearios respecto a Nominal  22.-Seleccione, mediante qué accion los bancos indican como utilizar la banca electronica

la utilizacion de la
banca electronica

Nota. Desglose de variables por dimensiones, escalas y preguntas.

Encuesta Piloto
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IVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVAGION PARA LA EXGELENCIA

Universidad de las Fuerzas Armadas — Espe

Objetivo: Determinar la incidencia de la implementacién de la banca electrénica en el comportamiento del consumidor bancario en el
Distrito Metropolitano de Quito.

Indicaciones:

Lea detenidamente cada pregunta de la encuesta teniendo en cuenta las indicaciones sefialadas a lo largo de la misma.

Las preguntas se encuentran divididas por cada herramienta de marketing digital

La presente encuesta tiene finalidad netamente académica, los datos que usted proporcione en la misma serdn utilizados con
absoluta reserva.

Datos generales

1.- Sexo:

Mujer

Hombre

2. - Rango de ed
18a 24

25a34

35a44

45 o 54

3.- Instruccioén
Primaria
Secundaria
Superior
Maestria

4.- Sector de residencia
Norte

Centro

Sur

Valle de los Chillos

00

o
a

1000 0ooo

00000

Valle de Cumbaya

Preguntas

1.- ¢Utiliza usted los servicios de la Banca Electrénica?
Si — No

Nota: si su respuesta es No, la encuesta ha finalizado.

2.- ¢{Que ventaja considera las mas importante a la hora de hacer uso de la banca electrénica?
Servicio 24/7
Comodidad
Facilidad de uso
Seguridad

Bajos costos
Rapidez

100000

3.- Seleccione el medio de mayor frecuencia para realizar sus transacciones:
Agencias fisicas (ventanillas) 1
Banca Electronica (web,apps) —]

4.-¢ Cuantas transacciones bancarias realiza en promedio al mes?

la2
3a4 1
Masde 5 [

5.-Seleccione la transaccién de mayor frecuencia realizada por usted en la banca electrénica:
Transferencias

Consulta de saldo
Consulta de créditos

Pago de servicios basicos
Pago de tarjetas de crédito
Otra

00000

6.-Seleccione el inconveniente principal al utilizar la banca electrénica:
Caida del sistema

Manejo complejo

Olvidar contrasefias

Muchos pasos para acceso y transaccion

noo

7.-Considera usted que existe riesgo al realizar transacciones en la banca electrénica, online o moévil:
Si — No — éPor qué? Explique

8.-Seleccione donde considera que existe mayor riesgo al realizar una transaccién:

Agencias (ventanillas) —
Banca electronica —]
Cajeros automaticos 1

9.-Seleccione el medio de mayor frecuencia por el cual accede a la banca electrénica:

Tablet ]
Computador —
Smartphone 1

10.-¢ Considera usted que el desarrollo y disefio web implementado en los bancos es funcional y sencillo para el cliente?
Si 1 No 1 éPor qué? Explique
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11.-¢Como califica su manejo con la utilizacién de la banca electrénica:
Muy bueno []

Bueno —
Regular ]
Malo ]

Muy malo  []

12.-Cada que tiempo revisa su correo personal:
1 vez al mes —
Cada 15 dias —
Cada semana 1
Todos los dias [

13.-¢En los ultimos 2 meses, por medio de su correo personal, recibié usted informacion por parte de su institucion financiera
Si ] No —J
14.-Considera usted, que el contenido de informacidn proporcionado por los bancos a su correo personal es intrusivo y sin importancia
Si 1 No 1 éPor qué? Explique

15.-¢Alguna vez ha utilizado las redes sociales como servicio al cliente

Si 1 No ]

16.-¢Seleccione la red social de su institucion financiera que mas frecuenta

Facebook []
Instagram [
Linkedin [
YouTube [
Twitter —

17.-¢éSeleccione la razén por la cual utiliza las redes sociales de su institucion financiera
Hacer reclamos

Participar en sorteos

Consultas de atencion al cliente
Conocer las ultimas noticias del banco

0o

18.- ¢ Ha tenido algun problema con la informacién proporcionado por los bancos mediante sus medios digitales
Si — No (- éPor qué? Explique

19.-éConsidera usted que las instituciones financieras han satisfecho de mejor manera sus necesidades a través de los servicios de la
banca electrénica
Si — No 1 éPor qué? Explique

20.-La imagen de la institucion bancaria que respalda sus transacciones en la banca electrénica le otorga una percepcidn de:
Confianza [
Riesgo 1

21.-Califique el nivel de esfuerzo que le tomo utilizar la banca electrénica
Muy facil [
Facil ]
Intermedio [
Dificil (.
Muy dificil [

22.- Seleccione, mediante que accién los bancos indican como utilizar la banca electrénica
Ninguna accién 1
Agencias fisicas 1
Campafias por redes sociales 1
]

Notificaciones por correo personal

!Muchas gracias!

Informe Encuesta Piloto
Una vez realizada la encuesta piloto se obtuvo las siguientes observaciones

opiniones de debate:
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e corregir pregunta 17, colocar opcién de "ninguna" en pregunta 16 y 17

e colocar género en vez de sexo, otros , quitar los porque en las preguntas, corregir
el orden de escala de la pregunta 11y 21

e colocar la opcién "ninguna” en pregunta 6, 16 y 17

e buscar otra palabra en vez de manejo en la pregunta 11 y en vez de intrusivo en
la pregunta 14, aumentar la opciébn "WhatsApp" en la pregunta 16, revisar
pregunta 11y 21

e colocar en orden de importancia la pregunta 16, colocar la opcién "ninguna" en
pregunta 17

e colocar la opcion de "ninguna" en pregunta 17

e colocar la opcion de "otra" en preguntas 5

e quitar el porqué de la 10

e quitar el porqué de la 14

e poner opciones en la 18 y quitar €l porque

e quitar el porqué de la 19

e no tiene inconvenientes en la 6

e como califica su facilidad de interaccién con la banca electrénica

poner opciones en la pregunta 7 , quitar él porque

Registro de cambios:

Una vez realizada la encuesta piloto, se procedié a ejecutar los cambios segun las

consideraciones de los encuestados.

Instrumento de investigacion (Encuesta)
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UNIVERBIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

& ESPPE
Universidad de las Fuerzas Armadas — Espe
Objetivo: Determinar la incidencia de la implementacion de la banca electrénica en el comportamiento del consumidor bancario en el
Distrito Metropolitano de Quito.
Indicaciones:

Lea detenidamente cada pregunta de la encuesta teniendo en cuenta las indicaciones sefialadas a lo largo de la misma.
Las preguntas se encuentran divididas por cada herramienta de marketing digital

La presente encuesta tiene finalidad netamente académica, los datos que usted proporcione en la misma seran utilizados con

Datos generales

1.- Género
Femenino
Masculino
Otro

2. - Rango de ed
18 a 24

25a 34
35a44

45 o0 54

3.- Instruccion
Primaria

U00

o
Q

Secundaria
Superior
Maestria
4.- Sector de residencia
Norte

Centro

000 0000

Sur
Valle de los Chillos
Valle de Cumbaya

0o0ao

Preguntas

1.- éUtiliza usted los servicios de la Banca Electrénica?
Si — N
Nota: si su respuesta es No, la encuesta ha finalizado.

]

2.- éQue ventaja considera las mas importante a la hora de hacer uso de la banca electrénica?
Servicio 24/7
Comodidad
Facilidad de uso
Seguridad

Bajos costos
Rapidez

00000

3.- Seleccione el lugar de mayor frecuencia en donde realiza sus transacciones bancarias:

Hogar —]

Trabajo —]

Sitios publicos 1

Instituciéon educativa ]

4.-¢ Cuantas transacciones bancarias realiza en promedio a la semana?
1a2 —

3a4 —

Masde 5 []

5.-Seleccione la transaccién de mayor frecuencia realizada por usted en la banca electrénica:
Transferencias

Consulta de saldo
Consulta de créditos

Pago de servicios basicos
Pago de tarjetas de crédito
Otra

000000

6.-Seleccione el inconveniente principal al utilizar la banca electrénica:
Caida del sistema

Manejo complejo

Olvidar contrasefias

Muchos pasos para acceso y transaccion
Ninguna

o0a0

7.-Considera usted que existe riesgo al realizar transacciones en la banca electrénica, online o mévil:
Si — No | — éPor qué? Explique

8.-Seleccione donde considera que existe mayor riesgo al realizar una transaccioén:

Agencias (ventanillas) —1
Banca electrénica
Cajeros automaticos —

9.-Seleccione el medio de mayor frecuencia por el cual accede a la banca electrénica:
Tablet

Computador
Smartphone

[0
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10.-¢ Considera usted que el desarrollo y disefio web implementado en los bancos es funcional y sencillo para el cliente?
Si No —1 éPor qué? Explique

1

11.-¢é Como califica usted,el manejo que tiene al utilizar la banca electrénica
Muy malo
Malo
Regular
Bueno
Muy bueno  []

0000

12.-Cada que tiempo revisa su correo personal:
1 vez al mes
Cada 15 dias
Cada semana
Todos los dias

o0

13.-¢En los ultimos 2 meses, por medio de su correo personal, recibié usted informacién por parte de su institucién financiera

Si — No

14.-Considera usted, que el contenido de informacién proporcionado por los bancos a su correo personal es invasivo y sin importancia

Si —1 No —

15.-¢Alguna vez ha utilizado las redes sociales como servicio al cliente

Si —1 No —

16.-éSeleccione la red social de su institucion financiera que mas frecuenta
Facebook []
Instagram []
Linkedin —
YouTube —/
Twitter ]
Whatsapp [_]
Ninguna —]

17.-éSeleccione la razén por la cual utiliza las redes sociales de su institucién financiera
Hacer reclamos

Participar en sorteos

Conocer las Ultimas noticias del banco
Ninguna

000

18.- ¢ Ha tenido algun problema con la informacién proporcionado por los bancos mediante sus medios digitales
Si 1 No —1 éPor qué? Explique

19.-éConsidera usted que las instituciones financieras han satisfecho de mejor manera sus necesidades a través de los servicios de la
banca electrénica
Si —1 No —1 éPor qué? Explique

20.-La imagen de la institucién bancaria que respalda sus transacciones en la banca electrénica le otorga una percepcion de:
Confianza [
Riesgo —1

21.-Califique el nivel de esfuerzo que le tomo utilizar la banca electrénica
Muy dificil [

Dificil —
Neutral —
Facil 1
Muy facil [

22.- Seleccione, mediante que accién los bancos indican como utilizar la banca electrénica
Informacién en agencias fisicas
Campafias por redes sociales
Notificaciones por correo personal
Ninguna accién

0000

IMuchas gracias!



Capitulo IV

Andlisis de resultados

Analisis Univariado

Perfil del consumidor bancario
Figura 8

Representacion gréafica del género.

Género

EFemenino
M Masculino
B Ctros

Nota. Representacion de los porcentajes por género de los encuestados.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 8, las personas que fueron encuestadas son

mujeres con el 60.2%, hombres con el 39.3% y otros con el 0,5%.
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Figura 9

Representacion gréafica de rangos de edad

Rango de edad

Frecuencia

18 a 24 25a 34 35a4d4 45 a 54
Rango de edad

Nota. Representacion de los porcentajes por estrato de los encuestados.

Analisis: de acuerdo con la Figura 9, los rangos de edad de las personas que
fueron encuestadas son de 18 a 24 afios el 31.3%, de 25 a 34 afios el 27,9%, de 35 a

44 el 22,9% y de 45 a 54 afios el 18 %.

Figura 10

Representacion grafica de instruccion.

Instruccion

Frecuencia

Primaria Maestria Secundaria Superior

Instruccion

Nota. Representacion de los porcentajes de los niveles de instruccion de los encuestados.

85




86

Andlisis: de acuerdo con la Figura 10, el nivel de instruccion de los encuestados
corresponde a primaria con el 0,3%, secundaria con el 16,7%, superior con el 73,7%y

maestria con el 9,4%.

Figura 11

Representacion grafica de sector de residencia.

Sector de residencia

125

100
=
o
c
g
2
s
L
50
25
Valle de Cumbaya Centro Morte Sur Valle de los
Chillos

Sector de residencia
Nota. Representacion de los porcentajes del lugar de residencia de los encuestados.
Analisis: de acuerdo con la Figura 11, el sector de residencia de los encuestados

corresponde al norte de Quito con el 21.6%, al sur de Quito con el 30.2%, al centro de

Quito con el 8.1%, al Valle de Cumbaya con el 3.6% y Valle de los Chillos con el 36.5%.
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Banca Digital
Figura 12

Representacion grafica de la Utilizacion de la Banca Electrénica.

1.- ¢, Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

EnNo
Wsi

Nota. Representacion de porcentajes de la utilizacion de la banca electronica por parte de los encuestados.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 12, de todas las encuestas realizadas el
porcentaje de personas que si utilizan la banca electronica corresponde al 87,8%
equivalente a 337 encuestas, mientras que el porcentaje de las personas que no utilizan

la banca electrénica corresponde al 12,2% equivalente a 47 encuestas.



Figura 13

Representacion grafica de la ventaja principal al usar la banca electrénica.

2.- ; Que ventaja considera las mas importante a la hora de hacer uso de la banca electrénica?

123

100

Frecuencia
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S0
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0,6

Bajos costos Sequridad Facilidad de Rapidez Comodidad  Servicio 24/7
Uso

2.- ¢ Que ventaja considera las mas importante a la hora de hacer uso de la banca electrénica?

Nota. Representacion de las ventajas principales al utilizar la banca electronica

Andlisis: de acuerdo con la Figura 13, de todas las encuestas que fueron
positivas, la ventaja mas importante a la hora de hacer uso de la banca electronica
corresponde al servicio 24/7 con el 39,8%, seguido con comodidad con el 17.8% y

rapidez con el 17,5%.
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Figura 14

Representacion grafica del lugar de mayor frecuencia para transacciones.

3.- Seleccione el lugar de mayor frecuencia en donde realiza sus transacciones bancarias:

200
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3.- Seleccione el lugar de mayor frecuencia en donde realiza sus transacciones bancarias:
Nota. Representacion del lugar de mayor frecuencia al realizar transacciones bancarias.
Andlisis: de acuerdo con la Figura 14, de todas las encuestas que fueron

positivas, el lugar de mayor frecuencia donde se realizan transacciones bancarias

corresponde al hogar con el 55,8%.



Figura 15

Promedio de transacciones bancarias por semana.

4.-;, Cuantas transacciones bancarias realiza en promedio alasemana?
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4.-; Cuantas transacciones bancarias realiza en promedio alasemana ?

Nota. Numero de transacciones realizadas por encuestados

Andlisis: de acuerdo con la Figura 15, de todas las encuestas que fueron
positivas, el promedio de mayor porcentaje de transacciones bancarias sonde 1 a 2
correspondiente al 66,8%, seguido de 3 a 4 con el 25,8%, por ultimo mas de 5 con el

7,4%.
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Figura 16

Transaccion de mayor frecuencia en la banca electronica.

5.- Seleccione latransaccién de mayor frecuencia realizada por usted en la banca electrénica:

200

130
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o
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®
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Consulta de Otra Pago de Pago de Consultade  Transferencias
créditos tarjetas de servicios saldo
creditos basicos

5.- Seleccione la transaccién de mayor frecuencia realizada por usted en la banca electrénica:
Nota. Transaccioén de mayor frecuencia realizada por los encuestados
Andlisis: de acuerdo con la Figura 16, de todas las encuestas que fueron

positivas, la transaccién de mayor frecuencia corresponde a transferencias con el

54.6%.



Experiencia de usuario (UX)

Figura 17

Representacion grafica del inconveniente principal al utilizar la banca electrénica.

6.- Seleccione el inconveniente principal al utilizar la banca electrénica:

120

100

P 80
[5]
c
3
[T 60
®
[

.

el

0 1,3%

Manejo complejo  Muchos pasos  Ninguna, no tiene Olvidar Caida del sistema
para accesoy inconvenientes contrasefias

transaccion

6.- Seleccione el inconveniente principal al utilizar la banca electrénica:

Nota. Identificacion del principal inconveniente al utilizar la banca electronica.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 17, de todas las encuestas que fueron
positivas, el inconveniente principal al utilizar la banca electrénica es la caida del

sistema con el 33,5%.
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Figura 18

Percepcion de riesgo al utilizar la banca electrénica.

93

7.-¢, Considera usted que los bancos han reducido el riesgo al realizar transacciones en la banca electronica,
online o movil ?

Eno
M si

Nota. Percepcion de riesgo en las transacciones al utilizar la banca electrénica

Andlisis: de acuerdo con la Figura 18, de todas las encuestas que fueron
positivas, la percepcion de riesgo al utilizar la banca electrénica ha reducido, debido a

que el 74,5% de los encuestados respondieron que si.



Figura 19

Percepcion del lugar de mayor riesgo al realizar una transaccion.

8.- Seleccione donde considera que existe mayor riesgo al realizar una transaccion:
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8.- Seleccione donde considera que existe mayor riesgo al realizar una transaccion:

Nota. Lugar de mayor riesgo al realizar transacciones.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 19, de todas las encuestas que fueron
positivas, la percepcion del lugar de mayor riesgo al utilizar la banca electrénica

corresponde a cajeros automaticos con el 74,7%.
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Disefio y desarrollo web
Figura 20

Medio de mayor acceso a la banca electrénica.

9.- Seleccione el medio de mayor frecuencia por el cual accede a la banca electrénica:
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9.- Seleccione el medio de mayor frecuencia por el cual accede a la banca electrénica:
Nota. Representacion del medio de mayor frecuencia para acceso de la banca electrénica.
Andlisis: de acuerdo con la Figura 20, de todas las encuestas que fueron

positivas, el medio de mayor acceso para utilizar la banca electrénica corresponde a

Smartphone (celular) con el 63,2%.
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Figura 21

Disefio y desarrollo web.

10.-¢, Considera usted que el desarrollo y disefio web implementado en los bancos es funcional y sencillo para
el cliente?

Eno
W si

Nota. Percepcion de funcionalidad y sencillez del disefio y desarrollo web.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 21, de todas las encuestas que fueron
positivas, la percepcion de funcionalidad y sencillez en cuanto al desarrollo y disefio

web es positiva, debido a que el 81% de los encuestados respondieron positivamente.
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Figura 22

Facilidad de interaccién con la banca electronica.

11.-;, Como califica su facilidad de interaccién con la banca electronica ?
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11.-;, Como califica su facilidad de interaccion con la banca electronica ?
Nota. Evaluacion de la interaccion de la banca electronica por parte de los encuestados.
Andlisis: de acuerdo con la Figura 22, de todas las encuestas que fueron

positivas, la facilidad de interaccion que tienes los usuarios con la banca electrénica es

bueno con el 44,8% correspondiente al mayor porcentaje.



Email Marketing

Figura

23

Frecuencia de revisién de correo electrénico.
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12.- ; Cada que tiempo revisa su correo personal ?

98

1vez al mes Cada 15 dias Cada semana Todos los dias

12.- ¢ Cada que tiempo revisa su correo personal ?

Nota. Frecuencia de revisiéon de correo personal

Andlisis: de acuerdo con la Figura 23, de todas las encuestas que fueron

positivas, el mayor porcentaje de revision de correo personal por parte de los

encuestados corresponde a todos los dias con el 62.0%.
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Figura 24

Recepcién de informacién financiera.

13.-;, En los ultimos 2 meses, por medio de su correo personal, recibié usted informacion por parte de su
institucion financiera ?

Eno
W si

Nota. Recepcion de informacion por parte de instituciones financieras.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 24, de todas las encuestas que fueron
positivas, el porcentaje de personas que si recibieron informacion de su institucion

financiera es mayor con un 86,6% a diferencia de las personas que no la recibieron.
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Figura 25

Percepcién de informacion invasiva y sin importancia.

14.-;, Considera usted, que el contenido de informacion proporcionado por los bancos a su correo personal
es invasivo y sin importancia ?

Eno
M si

Nota. Percepcion de contenido como invasivo y sin importancia

Andlisis: de acuerdo con la Figura 25, de todas las encuestas que fueron
positivas, la percepcion de que la informacion proporcionada por los bancos es invasiva
y sin importancia es baja, debido a que el 64,1% de los encuestados respondieron que

no lo es.
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Redes Sociales
Figura 26

Utilizacion de redes sociales como atencion al cliente.

15.-¢, Alguna vez ha utilizado las redes sociales como servicio al cliente ?

Eno
Wsi

Nota. Presencia de canal digital referente a atencién al cliente.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 26, de todas las encuestas que fueron
positivas, el servicio de atencién al cliente por parte de los bancos sigue teniendo mayor
impacto en agencias fisicas, debido al porcentaje del 71,5% de personas que no utilizan

las redes sociales como atencion al cliente.
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Figura 27

Uso de redes sociales.

16.- Seleccione la red social de su institucion financiera que mas frecuenta:
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16.- Seleccione la red social de su institucion financiera que mas frecuenta:

Nota. Utilizacion de redes sociales constituidas por instituciones financieras.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 27, de todas las encuestas que fueron
positivas, la red social mas frecuentada por los clientes de las instituciones bancarias es

ninguna con el 45,7%, seguido por Facebook con el 31,5% y WhatsApp con el 15,1%.
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Marketing de contenidos
Figura 28

Razén principal al utilizar redes sociales de instituciones financieras.

17.- Seleccione la razén principal por la cual utiliza las redes sociales de su institucion financiera:
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17.- Seleccione la razén principal por la cual utiliza las redes sociales de su institucion financiera:
Nota. Representacion de la razén al momento de utilizar redes sociales de las instituciones financieras por
parte de los encuestados.
Andlisis: de acuerdo con la Figura 28, de todas las encuestas que fueron
positivas, la principal razén que tienen los clientes al utilizar las redes sociales de sus
instituciones financieras es ninguna con un 50,4%, seguido por conocer las Ultimas

noticias del banco con un 33,5%.
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Figura 29

Mayor problema en canales digitales.

18.- Seleccione el mayor problema que ha tenido al recibir informacion de los bancos mediante sus canales

digitales
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18.- Seleccione el mayor problema que ha tenido al recibir informacion de los bancos mediante sus
canales digitales

Nota. Identificacion del mayor problema en canales digitales utilizados por las instituciones financieras.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 29, de todas las encuestas que fueron
positivas, no existe un problema mayor al recibir informacién por parte de los bancos,
debido a que el 61,7% de los encuestados consideran que la informacion es correcta y

a tiempo.

Comportamiento del consumidor

Satisfaccion
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Figura 30

Satisfaccion por el servicio de la banca electrénica.

19.-4, Considera usted que las instituciones financieras han satisfecho de mejor manera sus necesidades a
través de los servicios de la banca electrénica ?

Eno

W si

Nota. Percepcion de satisfaccion por los servicios brindados por la banca electrénica.

Andlisis: de acuerdo a la figura 30, de todas las encuestas que fueron positivas,
la percepcion en cuanto a la satisfaccion de las necesidades a través de los servicios de
la banca electrénica es alta porque representa un 84% a comparacion del porcentaje de
aquellas personas que contestaron que no tienen una satisfaccién correspondiente al

16,0%
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Figura 31

Percepcion de imagen de institucion financiera.

20.- Laimagen de la institucion bancaria que respalda sus transacciones en la banca electrénica le otorga una
percepcion de:
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20.- Laimagen de la instituciéon bancaria que respalda sus transacciones en la banca electrénicale
otorga una percepcion de:

Nota. Percepcion de imagen por parte de los encuestados.

Andlisis: de acuerdo con la Figura 31, de todas las encuestas que fueron
positivas, la percepcion de imagen que tienen los clientes de las instituciones bancarias

al realizar sus transacciones es de confianza, debido a que corresponde el 79,8%.
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Aprendizaje

Figura 32

Nivel de esfuerzo para aprender a utilizar la banca electrénica.

21.- Califique el nivel de esfuerzo que le tomo aprender a utilizar la banca electrénica:
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21.- Califique el nivel de esfuerzo que le tomo aprender a utilizar la banca electrénica:

Nota. Evaluacién del nivel de esfuerzo para aprender a utilizar la banca electrénica

Andlisis: de acuerdo con la Figura 32, de todas las encuestas que fueron
positivas, el nivel de esfuerzo para aprender a utilizar la banca electrénica fue facil

debido al 34,1%, siendo este el de mayor porcentaje.
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Figura 33

Accidn para indicar como utilizar la banca electrénica.

22.- Seleccione, mediante que accién los bancos indican como utilizar la banca electrénica:
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22.- Seleccione, mediante que accion los bancos indican como utilizar la banca electrénica:

Nota. Identificacion de acciones para correcta utilizaciéon de la banca electrdnica por parte de las
instituciones financieras.
Andlisis: de acuerdo con la Figura 33, de todas las encuestas que fueron
positivas, la accién de mayor frecuencia que emplean los bancos para comunicar como
utilizar la banca electrénica es mediante notificaciones por correo personal

correspondiente al 35,3%.
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Analisis Bivariado
Perfil del consumidor bancario
Figura 34

Utilizacion de la banca electrénica y Género.
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1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electrénica?

Nota. Representacion de los porcentajes por género que utilizan la banca electrénica.

Andlisis: del total de los encuestados, estableciendo Unicamente a las personas
gue utilizan la banca electrénica se obtiene que un 53,13% corresponde al género
femenino, un 34,1% corresponde al género masculino y un 0,5% corresponde al género

de otros.
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Figura 35

Utilizacion de la banca electrénica y Rango de edad.
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1.- ; Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

Nota. Representacion de los porcentajes por estratos de edad que utilizan la banca electronica.

Andlisis: del total de los encuestados, se determin6 que el rango de edad que
mayor utilizacion tiene de la banca electronica es de 18 a 24 afios con un 24,5%, cabe
recalcar que el rango de edad que presenta un mayor porcentaje en no utilizar la banca
electronica también corresponde al rango de edad 18 a 24 afios con un 6,8%, esto se
debe a que la poblacién en mencién corresponde a la generacion Millennials la cual por
estudios se ha comprobado que es una poblacién con intereses enfocados a la
educacion, tecnologia, nuevos estilos de vida, diversion y globalizacién, por lo que aln
no tienen un interés en servicios financieros. Por otro lado el rango de edad de “45 a 54

afnos” es el que en su totalidad utiliza la banca electrénica.
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Figura 36

Utilizacion de la banca electronica e Instruccion.
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1.- ¢, Utiliza usted los servicios de la Banca Electrénica?

Nota. Representacion de los porcentajes por nivel de instruccién de los encuestados que utilizan la banca
electronica.

Andlisis: del total de los encuestados, el mayor porcentaje en cuanto al nivel de
instruccién con el que cuentan es de nivel superior correspondiente al 67,2%, cabe
recalcar que es este mismo nivel de instruccién que representa el mayor porcentaje en
cuanto a la no utilizacion de la banca electrénica con un 6,5% a diferencia de los
demas. Esto se da porgue constituyen una poblacién en donde su principal ocupacién

es de caracter educativo.



Figura 37

Rango de edad e Instruccién.
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Nota. Representacion de los porcentajes de los estratos de edad y nivel de instruccion de los encuestados.

Andlisis: de las encuestas realizadas se determiné que en el rango de edad de

18 a 24 afios su principal actividad es el estudio, porque representa el mayor porcentaje

con un 27.6% a diferencia de los demas.



Figura 38

Ventajas al usar la banca electrénica e Instruccion.
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Nota. Representacion de los porcentajes de las ventajas al utilizar la banca electrénica dependiendo el nivel

Analisis: por medio del total de los encuestados, el grado de instruccion que
tiene mayor representatividad corresponde a superior, con lo cual los principales
beneficios percibidos que tienen al utilizar la banca electrénica corresponde al servicio

24/7 con un 31,5%, seguido por comodidad con un 13,4% y por rapidez con un 12,8%.

de instruccion.
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Figura 39

Ventaja al usar la banca electrénica y Género.
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Nota. Representacion de los porcentajes de las ventajas al utilizar la banca electronica dependiendo el
género de los encuestados.

Andlisis: del total de los encuestados, las principales ventajas percibidas por el
género femenino al utilizar la banca electronica son: servicio 24/7 con un 21,7%,
seguido por rapidez con un 12,8% y por comodidad con un 11,0%. A diferencia de las
principales ventajas percibidas por el género masculino al utilizar la banca electrénica
gue son: servicio 24/7 con un 17,8%, seguido por comodidad con un 6.8% y por

facilidad de uso con un 5.6%.



Banca Digital

Figura 40

Utilizacion de la banca electrénica y Ventajas al usar la banca electrénica.
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Nota. Representacion de los porcentajes de las distintas ventajas al utilizar la banca electrénica.
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Andlisis: de las encuestas que fueron positivas, la principal ventaja a la hora de

usar la banca electronica es el servicio 24/7 correspondiente al 39,8%, seguido por

comodidad con un 17,8% y por rapidez con un 17,5% siendo estas las mas

importantes.
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Figura 41
Utilizacion de la banca electronica y Lugar de mayor frecuencia para realizar

transacciones.
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Si

1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electrénica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y el lugar de mayor
frecuencia para realizar transacciones.
Andlisis: de las encuestas que fueron positivas, el lugar de mayor frecuencia en
donde los usuarios se encuentran al realizar sus transacciones bancarias es el hogar al

cual corresponde un 55,8% seguido por el trabajo con un 30,6%.
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Figura 42

Utilizacion de la banca electrénica y Promedio de transacciones bancarias por semana.
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Si

1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

Nota. Representacién de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y el promedio de
transacciones bancarias por semana.
Andlisis: de las encuestas que fueron positivas, el promedio de transacciones
bancarias por semana con valor mas alto corresponde a transacciones de 1 a 2 con un

66,8%.
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Figura 43

Utilizaciéon de la banca electronica y Transaccion realizada con mayor frecuencia.
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[ Pago de tarjetas de créditos
M Transferencias

Recuento

1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electranica?

Nota. Representacién de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y la transaccion de mayor
frecuencia realizada.

Andlisis: de las encuestas positivas, la transaccién de mayor frecuencia
realizada por los usuarios en la banca electrénica corresponde a transferencias con un
54,6%, seguido por consulta de saldo con un 29,4% y por pago de servicios basicos con
un 9,2%, esta Ultima tiene un aspecto positivo debido a que es un nuevo servicio que
estan implementando los bancos mediante su banca electrénica. Cabe recalcar que al

ser nuevo tiene una utilizacién alta a comparaciéon de servicios ya existentes.
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Figura 44

Utilizacion de la banca electrénica y Otra transaccion.
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Si

1.- ¢, Utiliza usted los servicios de la Banca Electrénica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y realizan otras
transacciones.
Andlisis: de las encuestas positivas, las personas que optaron por la opcién de
otra, la principal transaccion realizada por los usuarios es sacar dinero con un 25%.
Esto refleja que las personas Unicamente realizan una transaccion cada vez que utilizan

la banca electrénica y que el uso de cajeros automaticos esta disminuyendo.



Figura 45

Lugar de mayor al realizar transacciones y Ventaja principal al utilizar la banca

electrénica.
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Nota. Representacion de los porcentajes de la ventaja méas importante de la banca electronica dependiendo

el lugar de mayor frecuencia para realizar transacciones.

Andlisis: de las encuestas positivas, la ventaja mas importante al usar la banca

electronica es el servicio 24/7 siendo esta la ventaja mas relevante en todos los lugares

donde los usuarios realizan sus transacciones bancarias. Como referencia tenemos que

de las transacciones hechas en el hogar el 24,9% determino que es el servicio 24/7 la

principal ventaja que obtienen, debido a que se pueden realizar transacciones a

cualquier hora, en cualquier dia y en cualquier lugar.
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Figura 46

Ventaja principal al usar la banca electrénica y Transaccion de mayor frecuencia al

utilizar la banca electronica.
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Nota. Representacién de los porcentajes de las ventajas al utilizar la banca electronica dependiendo la
transaccion de mayor frecuencia realizada por los encuestados.
Andlisis: de las encuestas positivas, la principal transaccion realizada en la
banca electrénica es transferencias al representar el valor mas alto con un 23,4% en
cada una de las ventajas que se tiene al usar la banca electronica, seguido por consulta

de saldo con un 11,3% y por ultimo pago de servicios basicos con un 3,6%.
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Figura 47
Lugar de mayor frecuencia al realizar transacciones y Transaccion de mayor frecuencia

al utilizar la banca electrénica.
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3.- Seleccione el lugar de mayor frecuencia en donde realiza sus
transacciones bancarias:

Nota. Representacién de los porcentajes del lugar de mayor frecuencia al realizar transacciones bancarias
dependiendo la transaccién de mayor frecuencia realizada por los encuestados.
Andlisis: de las encuestas positivas, la transaccion de mayor frecuencia
realizada en la banca electrénica es transferencias, la misma que alcanza valores altos
en todos los lugares donde los usuarios realizan sus transacciones, siendo el hogar el

sitio mas relevante con un 31,2%.
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Figura 48

Promedio de transacciones por semana y Transaccion de mayor frecuencia.
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4.-; Cuantas transacciones bancarias realiza en promedio ala
semana ?

Nota. Representacién de los porcentajes del promedio de transacciones por semana dependiendo de la
transaccion de mayor frecuencia realizada por los encuestados.

Andlisis: de las encuestas positivas, independientemente del promedio de
transacciones bancarias realizadas a la semana, la principal transaccion por parte de
los usuarios es trasferencias siendo la mas relevante en el promedio de 1 a 2
transacciones por semana con un 32.6%. Esto indica que las personas cada vez
disminuyen la visita a canales tradicionales como agencias fisicas o cajeros

automaticos.
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Experiencia de usuario (UX)
Figura 49
Utilizacion de la banca electrénica e Inconveniente principal al utilizar la banca

electrénica.
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Si

1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y el principal
inconveniente al utilizar la banca electrénica.

Andlisis: de las encuestas positivas, el inconveniente principal que tienen los
usuarios al utilizar la banca electrénica es la caida del sistema con un 33,5%, seguido
por olvidar contrasefias con 27,0%, cabe recalcar que la opcion de ninguna, no tiene
inconvenientes alcanzo un 25,2%, esto indica que los bancos estan en constante
monitoreo y mejoramiento del sistema. Es importante que los bancos mantengan mucha
atencion a estos inconvenientes en vista que la percepcién de riesgo por parte de los
usuarios si tiene un impacto fuerte a la hora de mantener una cuenta en un banco en
particular, siendo esto lo que determina la experiencia que el usuario tiene al momento

de utilizar la banca electronica de un banco en particular.



Figura 50

Utilizacion de la banca electrénica y Riesgo al realizar transacciones.
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1.- ¢, Utiliza usted los servicios de laBanca Electronica?

Nota. Representacién de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y la percepcion de riesgo

inmersa en la banca electrénica.

Analisis: de las encuestas positivas, la percepcion que tienen los usuarios de

los bancos en cuanto a si han reducido el riesgo al utilizar la banca electrénica es

considerablemente alta con un 74,5% a diferencia del 25,5% que indico lo contrario. Es

aqui que la banca electronica esta en constante control y seguimiento en cuanto a

procesos y experiencia por parte del usuario.



126
Figura 51

Utilizacién de la banca electronica y Lugar de mayor riesgo.
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1.- ¢, Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

Nota. Representacién de los porcentajes de quienes utilizan la banca electronica y el lugar de mayor
percepcién de riesgo al realizar una transaccion.
Andlisis: de las encuestas positivas, el lugar de mayor percepcion de riesgo por
parte de los usuarios al realizar una transaccion es en cajeros automaticos con un
74, 7%, razdn por la cual los usuarios optaron por utilizar la banca electronica debido a
gue presenta un riesgo minino con un 10,7%, debido a que les representa mayor

confianza.
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Figura 52

Riesgo en transacciones y Lugar de mayor riesgo.
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7.-é Considera usted que los bancos han reducido el riesgo al realizar
transacciones en la banca electrénica, online o movil ?

Nota. Representacion de los porcentajes de la percepcion de riesgo al utilizar la banca electrénica y el lugar
de mayor riesgo al realizar transacciones.

Andlisis: de las encuestas positivas, el lugar donde se realiza las transacciones
con mayor percepcién de riesgo es los cajeros automaticos debido a que alcanzé un
58,9% con lo que se evidencia que los bancos han reducido el riesgo al realizar
transacciones en la banca electrénica obteniendo este apenas un 6,8% a diferencia a

los demas.



Figura 53

Inconveniente principal y Riesgo en transacciones en la banca electrénica.
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Nota. Representacion de los porcentajes del principal inconveniente al utilizar la banca electrénica y la

percepcién de riesgo al realizar transacciones bancarias.

Andlisis: de las encuestas positivas, se puede evidenciar que la percepciéon de

riesgo en cuanto a la realizacién de transacciones bancarias por parte del usuario en la

banca electrénica es baja porque el inconveniente de mayor relevancia que

corresponde a “la caida del sistema” representa un 8,3%.



Disefio y desarrollo web

Figura 54

Utilizacién de la banca electronica y Medio para acceder a la banca electrénica.
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Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y el medio de mayor

Andlisis: de las encuestas positivas, el medio de mayor frecuencia que los

frecuencia para acceso de la banca electronica.

usuarios utilizan para acceder a la banca electronica corresponde a Smartphone con un

63,2%, esto se debe a que en los rangos de edad que formaron parte del estudio el

indice de utilizacion de Smartphone tenia un crecimiento positivo, con lo cual es

evidente que el desarrollo y disefio web (disefio responsive) se acopla a este medio y

tiene un impacto representativo.
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Figura 55

Utilizacién de la banca electronica y Desarrollo y disefio web.
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1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y la percepcion de
funcionalidad y sencillez al utilizar la banca electrénica por parte de los encuestados.

Andlisis: de las encuestas positivas, en cuanto a la funcionalidad y sencillez que
tiene el usuario al utilizar la banca electrénica se denota que un 81,0% definen que los
bancos si brindan un éptimo desarrollo y disefio web, con esto se evidencia que los
bancos estan en constante mejoramiento de sus sistemas tanto en web, apps y otros

canales digitales.
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Figura 56

Utilizacion de la banca electrénica y Facilidad de interaccion.
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Si

1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y la evaluacion de la
interaccion con la banca electrénica por parte de los encuestados.

Andlisis: de las encuestas positivas, en cuanto a la facilidad de interaccion que
tiene el usuario con la banca electrénica, la calificacion mas relevante es bueno con el
mas alto porcentaje correspondiente al 44,8% a diferencia de las demas calificaciones,
con esto se evidencia que los usuarios manejan la banca electrénica de una manera

correcta.
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Figura 57

Desarrollo y disefio web y Facilidad de interaccion.
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10.-¢, Considera usted que el desarrollo y disefio web implementado en
los bancos es funcional y sencillo para el cliente?

Nota. Representacion de los porcentajes la percepcion de funcionalidad y sencillez que tienen en relacion
con la facilidad de interaccion al utilizar la banca electronica.

Andlisis: de las encuestas positivas, existe un 19% que representa aquellas
personas que consideran que el desarrollo y disefio web no es funcional y sencillo para
el cliente, con esto se evidencia que son estas mismas personas que tienen un manejo
regular y malo con la banca electrénica. Esto es aceptable debido al rango de edad y a

la percepcion que cada persona tiene al momento de utilizarla.
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Figura 58

Rango de edad y Facilidad de interaccion.
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Rango de edad

Nota. Representacion de los porcentajes por estratos de edad y la facilidad de interaccion con la banca
electronica por parte de los encuestados.
Andlisis: de las encuestas positivas, se puede evidenciar que el rango edad que
menor calificacion tiene en cuanto a la facilidad de interaccién con la banca electrénica
es el que corresponde al de 45 a 54 afios, porque tienen un manejo malo que

representa un 1.2% de los encuestados.
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Email Marketing
Figura 59

Utilizacion de la banca electrénica y Revision del correo personal.
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1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electrénica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y la revision de correo
personales.

Andlisis: de las encuestas positivas, se establece que el 62,0% de los
encuestados revisa su correo personal todos los dias, esta informacion es importante
porgue uno de los medios de informacion que tiene el banco con sus clientes es el
correo personal, convirtiéndose el mismo en una herramienta al momento de comunicar

actualizaciones, notificaciones de seguridad, detalles de cuenta etc.
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Figura 60

Utilizacién de la banca electronica y Recepcion de informacion bancaria.
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Si

1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electrénica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electronica y la recepcion de
informacién financiera por parte de los encuestados.
Andlisis: de las encuestas positivas, el 86,6% confirmo que recibié informacién
por parte de su institucion financiera mediante su correo personal, con esto se evidencia

gue este medio de comunicacion es eficaz y cumple con la necesidades del banco.
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Figura 61

Utilizacion de la banca electrénica y Contenido de informacion.
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1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénica y la percepcién de
contenido invasivo y sin importancia recibida en sus correos personales.
Andlisis: de las encuestas positivas, con un 64,1% se determiné que la
informacion proporcionada por los bancos a sus clientes por medio de su correo
personal no es invasiva y sin importancia, esto evidencia que la aceptacion que tiene el

correo personal por parte de los clientes es buena.
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Figura 62
Recepcion de informacion por correo personal y Percepcion de informacion invasivo y

sin importancia.
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13.-¢ Enlos ultimos 2 meses, por medio de su correo personal, recibié
usted informacién por parte de su instituciéon financiera ?

Nota. Representacion de los porcentajes de la recepcion de informacion financiera y percepcion de
contenido invasivo y sin importancia.
Andlisis: de las encuestas positivas, de las personas que si recibieron
informacion por parte de su institucion financiera por medio de su correo personal en los
tltimos 2 meses, el 57,6% afirmo que la informacion proporcionada por los bancos no

es invasivo y sin importancia.
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Redes Sociales

Figura 63

Utilizacion de la banca electrénica y Redes sociales como servicio al cliente.
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1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electronica y si han utilizado las redes
sociales como servicio al cliente.

Andlisis: de las encuestas positivas, el 71,5% de los encuestados determino que
no han utilizado las redes sociales como servicio al cliente, con esto se evidencia que
los usuarios todavia acuden a las agencias fisicas para requerir un servicio o
informacion del banco. Por otro lado un 28,5% afirmo que si han utilizado las redes
sociales como servicio al cliente. Aungue sea un minimo porcentaje esto es importante
para el banco porque permite que el usuario genere una interaccion por las distintas
redes sociales ya que puede compartir, reaccionar y comentar publicaciones de su

banco en particular.



Figura 64

Utilizacion de la banca electronica y Red social de mayor frecuencia.
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Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electronica y la red social que mas

frecuenta de su institucion financiera en particular.

Andlisis: de las encuestas positivas, cabe recalcar que como principal red social

gue los usuarios frecuentan de su institucion financiera es ninguna con un 45,7%,

seguido por Facebook con un 31,5% y WhatsApp con un 15,1%. Esto evidencia que el

impacto que generan los bancos a sus clientes por medio de sus redes sociales es bajo.
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Figura 65

Redes sociales como atencion al cliente y Red social de mayor frecuenta.
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Recuento

15.-¢, Alguna vez ha utilizado las redes sociales como servicio al cliente ?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes han utilizado las redes sociales como servicio al cliente
y la red social que mas frecuenta.

Andlisis: de las personas que no utilizaron las redes sociales como servicio al
cliente se tiene que el 43,9% no frecuentan ninguna red social de su institucién
financiera, ademas se establecié que para un 15,4% la red social que frecuentan es
Facebook, por otro lado, de las personas que si utilizaron las redes sociales como
servicio al cliente se tiene que el 16,0% determino que la red social que mas frecuenta

es Facebook.
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Marketing de contenidos
Figura 66

Utilizacion de la banca electrénica y Razoén principal al utilizar redes sociales.
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S0

Si

1.- ¢ Utiliza usted los servicios de la Banca Electrénica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electrénicay la principal razéon al utilizar
las redes sociales de sus instituciones financieras.

Andlisis: de las encuestas positivas, con un 50,4% los usuarios definieron que no
tienen ninguna razon para utilizar las redes sociales de su institucion financiera, por
otro lado se tiene que con un 33,5% la razon por la que los usuarios utilizan las redes
sociales es por conocer las Ultimas noticias del banco. Seguido por hacer reclamos con

un 12,2% respectivamente.
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Figura 67

Utilizacion de la banca electrénica y Problema al recibir informacion bancaria.
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1.- ¢, Utiliza usted los servicios de la Banca Electronica?

Nota. Representacion de los porcentajes de quienes utilizan la banca electronica y el mayor problema al
recibir informacién por canales digitales.

Andlisis: de las encuestas positivas, con un 61,7% los clientes determinaron que
no existe un problema al recibir informacion de su banco mediante sus canales digitales
(correo personal, redes sociales, pagina web y apps), por otro lado un 25,2% determino
gue el problema que tiene es recibir informacion desactualizada y por Gltimo con un

13,1% determino que el problema que tiene es haber recibido informacion falsa.



Figura 68

143

Razdn principal al utilizar redes sociales y Problema al recibir informacién bancaria.

80

Recuento

Hacer reclamos

ultimas noticias

Grafico de barras

Minguna

17.- Seleccione la razén principal por la cual utiliza las redes sociales
de su institucion financiera:
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problema que ha tenido
al recibir informacion de
los bancos mediante sus
canales digitales
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] Minguno, informacidn correcta y
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Nota. Representacion de los porcentajes de la razén principal al utilizar las redes sociales de sus

instituciones financieras y el mayor problema al recibir informacion por canales digitales.

Andlisis: de las encuestas positivas, no existe un problema mayor relacionado a

las razones por las cuales los usuarios utilizan las redes sociales de su institucion

financiera, es decir que para conocer las Ultimas noticias del banco con un 19,3% no

hay ningan problema y la informacién es correcta y a tiempo. Por otro lado las personas

gue no tienen ninguna razon para utilizar las redes sociales de su institucion financiera,

con un 35,6% determinan que no existe ningun problema y la informacién es correcta 'y

a tiempo. Es decir que los demas canales digitales tienen una mayor aceptacion por

parte de los encuestados.
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Comprobacion de hipotesis

Banca Digital
Hipotesis
Ho: La implementacion de la banca digital por parte de las instituciones financieras no

incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ha: La implementacion de la banca digital por parte de las instituciones financieras incide

significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.
Estadistico de prueba: Chi cuadrado
Nivel de significancia: a= 0,05 0 5%

Criterio de decision: Si Sig. (Valor p) es < 0,05 (nivel de significancia) se rechaza Ho y

se acepta Ha.
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Ventaja principal al usar la banca electrénica y Transaccion de mayor frecuencia al

utilizar la banca electronica.

Tabla cruzada 2.- ; Que ventaja considera las mas importante a la hora de hacer uso
de la banca electronica?*5.- Seleccione la transaccion de mayor frecuencia realizada

por usted en la banca electronica:

5.- Seleccione la fransaccién de mayor frecuencia realizada

por usted en la banca electromica:

Consulta Pago de Pago de
de Consulia servicios tarjetas de Transfer
creditos  de saldo Otra basicos creditos encias
2.- i e Bajos Recuento o 1 0 1 o (4]
ventaja costos %t del total 0,0%% 0,3%  0,0% 0,3% 0,09 0,0%
considera  Comodidad Recuento 0 15 1 4 5 35
las mas % del total 0,0% 4,5% 0,3% 1,2% 1,5% 10,4%
importante  Facilidad de Recuento o 21 o 0 2 20
ala hora uso % del total 0,0% 62%  0,0% 0,0% 0,56% 5.9%
de hacer Rapidez Recuento o 13 o g 7 30
uso de la % del total 0,0% 38%  0,0% 2 7o, 212 .99
banc:a' i Seguridad Recuento 2 1 1 5 o 20
electronica
5 % del total 0,6% 3,3%  0,3% 1,5% 0,09 5,9%
Servicio Recuento o 35 2 12 3 79
24T %% del total 0,0% 11,3%  0,6% 3,6% 0,99 23 4%
Taotal Recuento 2 a9 4 31 17 184
% del total 0,6% 20.4%  1,2% 9,29 5,0% 54, 6%

Total

0,6%

17.8%

12,8%

17.5%

11,6%

134

39,8%

100, 0%

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion entre las ventajas al usar la banca electrénica y la

transaccion de mayor frecuencia.

Tabla 9

Prueba Chi2 Ventaja principal al usar la banca electronica y Transaccion de mayor

frecuencia al utilizar la banca electrénica.

Pruebas de chi-cuadrado

“Walor al
Chi-cuadrado de Pearson 48, 9997 25
Razon de verosimilitud 46 228 25
Asociacion lineal por lineal 183 1
M de casos validos 337

Significacion asintélica

{kilateral)

003
006
EB1

Nota. Representacion de la significancia para contrastar hipétesis de la dimensién banca digital.
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Andlisis: luego de cruzar las preguntas 2.- ¢ Qué ventaja considera la mas
importante a la hora de hacer uso de la banca electrénica?*5.- Seleccione la transaccion
de mayor frecuencia realizada por usted en la banca electrénica. Se obtiene que 0,003
es < 0,05 por lo tanto se acepta la Ha y se rechaza Ho, de tal manera que existe

relacién entre ambas variables.

Experiencia de usuario

Hipotesis

Ho: La experiencia de usuario ofrecida por parte de las instituciones financieras no incide

significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ha: La experiencia de usuario ofrecida por parte de las instituciones financieras incide

significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Estadistico de prueba: Chi cuadrado

Nivel de significancia: a= 0,05 0 5%

Criterio de decisidn: Si Sig. (Valor p) es < 0,05 (nivel de significancia) se rechaza Ho y

se acepta Ha.
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Tabla 10

Percepcién de riesgo en transacciones y Lugar de mayor riesgo.

Tabla cruzada 7.- ; Considera usted que los bancos han reducido el riesgo al
realizar transacciones en la banca electronica, online o mavil? *3.- Seleccione
donde considera que existe mayor riesgo al realizar una transaccion:

4.- Seleccione donde considera gue existe
mayar riesgo al realizar una transaccion:
Banca
Agencias Electronica Cajeros
(ventanillaz) {web apps) automaticos Total

T .- i Considera usted Mo Recuento 10 23 53 o6
gue log bancos han % del total 3,0% 6,8% 15,8% 25 6%
reducido el riesgo al S0 Recuento 26 26 198 250
realizar fransacciones % del total T 7% T I% 58, 9% T4 4%

en la banca electronica,

online o mavil?

Total Recuento 36 45 251 336
%% del total 10, 7% 14 6% T4 T 100.0%

Nota. Cruce de informacién para medir la relacion entre la percepcion del riesgo al utilizar la banca electrénica

y el lugar de mayor riesgo

Tabla 11

Prueba Chi2 Percepcién de riesgo en transacciones y Lugar de mayor riesgo.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Walor gl (balateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,458 2 LS00
Razdn de verosimilited 13,163 2 Rilig|
Asociacion lineal por lineal 5,070 1 024
M de casos validos 335

Nota. Representacién de la significancia para contrastar hipétesis de la dimensién experiencia de usuario.

Andlisis: luego de cruzar las preguntas 7.- ¢ Considera usted que los bancos han
reducido el riesgo al realizar transacciones en la banca electrénica, online o moévil?* 8.-

Seleccione donde considera que existe mayor riesgo al realizar una transaccion. Se
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obtiene que 0,001 es < 0,05 por lo tanto se acepta la Ha y se rechaza Ho, de tal manera

gue existe relacién entre ambas variables.

Desarrollo y diseiio web

Hipotesis

Ho: La implementacion del disefio y desarrollo web ofrecida por parte de las instituciones

financieras no incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ha: La implementacion del disefio y desarrollo web ofrecida por parte de las instituciones

financieras incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.
Estadistico de prueba: Chi cuadrado
Nivel de significancia: a= 0,05 0 5%

Criterio de decision: Si Sig. (Valor p) es < 0,05 (nivel de significancia) se rechaza Ho y

se acepta Ha
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Percepcion de funcionalidad y sencillez del desarrollo y disefio web e Interaccion con

la banca electronica.

Tabla cruzada 10.- ; Considera usted que el desarrollo y disefio web implementado
en los bancos es funcional y sencillo para el cliente?*11.- ; Como califica su
facilidad de interaccion con la banca electronica?

11 .- ;Como califica su facilidad de interaccion con la

banca electronica?

hMalo Regular
10.- ;i Considera usted Mo Recuento G 35
gue el desarrollo y % del 1,8% 11,3%
disefio web fotal
implementado enlos  Si Fecuento 1 34
bancos es funcional y % del 0,3% 10,1%
sencillo para &l fotal
cliente?
Total Recuento T T2
%% del 21% 21.4%
total

Bueno
18
5,3%

133

39.5%

151
44 8%

My bueno Total

2 B4
05%  19,0%
105 273

31,.2%  81,0%

107 337
31,8% 100,0%

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion entre la percepcion de funcionalidad y sencillez para los

encuestados y la evaluacion de la interaccion con la banca electrénica.

Tabla 13

Prueba Chi2 Percepcién de funcionalidad y sencillez del desarrollo y disefio web e

Interaccién con la banca electrénica.

Pruebas de chi-cuadrado

alor
Chi-cuadrado de Pearson 93 978"
Raron de verosimilitud 92, 031
Aszociacion lineal por lineal 85,157
M de casos validos 337

gl

Significacion asintotica
(bilateral}

000

I

000

Nota. Representacion de la significancia para contrastar hipétesis de la dimension desarrollo y disefio web.
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Andlisis: luego de cruzar las preguntas 10.- ¢ Considera usted que el desarrollo y
disefio web implementado en los bancos es funcional y sencillo para el cliente?*11.-
¢, Como califica su facilidad de interaccioén con la banca electrénica?. Se obtiene que
0,000 es < 0,05 por lo tanto se acepta la Ha y se rechaza Ho, de tal manera que existe

relacién entre ambas variables.

Email marketing

Hipotesis

Ho: La utilizacion del email marketing por parte de las instituciones financieras no incide

significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ha: La utilizaciéon del email marketing por parte de las instituciones financieras incide

significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Estadistico de prueba: Chi cuadrado

Nivel de significancia: a= 0,05 0 5%

Criterio de decision: Si Sig. (Valor p) es < 0,05 (nivel de significancia) se rechaza Ho y

se acepta Ha.



Tabla 14
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Recepcion de informacion por correo personal y Percepcion de informacion invasivo y

sin importancia.

Tabla cruzada 13.- ;En los dltimos 2 meses, por medio de su correo personal,
recibido usted informacion por parte de su institucion financiera?” 14.- ;s Considera
usted, que el contenido de informacidon proporcionado por los bancos a su correo

personal es invasivo y sin importancia?

13- LEn los ditimos 2 meses, Mo
COTen
usted Si
informacion por parte de su

por medio de =u
personal, recibic
institucidn financiera?
Total

Recusento
%= del total
Recuento
%o del total

Recuento
e del total

14 - £ Considera

contenido de

usted, que el
informacion
proporcionado por los bancoes a su
correo  personal es inwvasive y  sin

importancia™®

Mo =i
22 23
5.5% 5.5%
194 a3
57 .6% 29, 1%
216 121
54, 1% 35,9%

Total
45
13,4%
292
86,6%

337
100,0%

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion entre la recepcion de correos con contenido financiero y

la percepcion de contenido como invasivo y sin importancia.

Tabla 15

Prueba Chi2 Recepcién de informacién por correo personal y Percepcion de informacion

invasivo y sin importancia.

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson
Correccion de continuidad
Razdon de verosimilitud
Aszociacion limeal por lineal
M de casos validos

Significacion asintotica

Valor gl {bilateral)
5,218° 1 022
4,483 1 034
5,032 1 025
5.203 1 023
337

Nota. Representacién de la significancia para contrastar hip6tesis de la dimension email marketing.

Analisis: luego de cruzar las preguntas 13.- ¢ En los ultimos 2 meses, por medio

de su correo personal recibié usted informacion por parte de su institucion financiera?*

14.- ¢ Considera usted, que el contenido de informacién proporcionado por los bancos a
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sus correo personal es invasivo u sin importancia?. Se obtiene que 0,022 es < 0,05 por
lo tanto se acepta la Ha y se rechaza Ho, de tal manera que existe relacion entre ambas

variables.

Redes Sociales

Hipotesis

Ho: La utilizacién de redes sociales por parte de las instituciones financieras no incide

significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ha: La utilizacion de redes sociales por parte de las instituciones financieras incide

significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Estadistico de prueba: Chi cuadrado

Nivel de significancia: a= 0,05 0 5%

Criterio de decisidn: Si Sig. (Valor p) es < 0,05 (nivel de significancia) se rechaza Ho y

se acepta Ha.
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Tabla 16

Redes sociales como atencion al cliente y Red social que mayor frecuenta.

Tabla cruzada 15.-; Alguna vez ha utilizado las redes sociales como servicio al cliente
7*16.- Seleccione la red social de su institucion financiera que mas frecuenta:

16.- Seleccione |a red zocial de zu institucion financiera gue mas

frecuenta:

Facebook Instagram  Minguna Twitter WhatsApp YouTube  Total
15- iAlguna Mo Recuento 52 9 143 4 27 1 24
vez ha ulilizade % del total 15,4% 27% 43,9% 1,2% 8,0% 0,3% 71,5%
las redes Si  Recuento 24 4 G & 24 0 2137
sociales como % del total 16,0% 1,2% 1,8% 2.4% T.1% 0,0% 285%
SENicio al
cliente?
Total Recuento 108 13 154 12 51 1 37

% del total 31,5% 3,9% 45 7% 3,6% 15,1% 0,3% 100,0%

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion entre canal de atencion al cliente y red social institucion

financiera mayor frecuencia por parte de los encuestados.

Tabla 17

Prueba Chi2 Redes sociales como atencion al cliente y Red social que mayor frecuenta.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintatica

Valor gl {bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 89 606" 000
Razan de verosimilitud 103,245 5 000
Asociacian lineal por lineal 4 987 | 026
M de casos validos 337

Nota. Representacién de la significancia para contrastar hipétesis de la dimension redes sociales.

Andlisis: luego de cruzar las preguntas 15.- ¢ Alguna vez ha utilizado las redes

sociales como servicio al cliente?*16.- Seleccione la red social de su institucion
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financiera que mas frecuenta. Se obtiene que 0,000 es < 0,05 por lo tanto se acepta la

Ha y se rechaza Ho, de tal manera que existe relacion entre ambas variables.

Marketing de contenidos
Hipotesis

Ho: La implementacion del marketing de contenidos por parte de las instituciones

financieras no incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.

Ha: La implementacion del marketing de contenidos por parte de las instituciones

financieras incide significativamente en el comportamiento del consumidor bancario.
Estadistico de prueba: Chi cuadrado
Nivel de significancia: a= 0,05 0 5%

Criterio de decision: Si Sig. (Valor p) es < 0,05 (nivel de significancia) se rechaza Ho y

se acepta Ha.



Tabla 18

Razon principal al utilizar redes sociales y Mayor problema al recibir informacion

bancaria en canales digitales.
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Tabla cruzada 17.- Seleccione la razén principal por la cual utiliza las redes
sociales de su institucion financiera:*18.- Seleccione el mayor problema que ha
tenido al recibir informacidn de los bancos mediante sus canales digitales

17- Seleccione la Conocer las Otimas
razan principal por Ia  noticias del banco
cual utiliza las redes

sociales de U Hacer reclamos

institucion financiera:

Minguna

Parficipar en sorieos

Total

Recuento
% del
total
Hecuento
% del
total
Recuento
% del
total
Recuento
% del
total
Recuento
% del
total

18.- Seleccione el mayor problema que

ha tenido al recibir informacion de los

bancos mediante sus canales digitales

Informacion

Minguing,

informacion

desactualiza Informacion comectay a

da
33
9,8%

15
4,5%
34
10,1%

&5
25,2%

falsa

13
45%

2 4%

16

4,79

1,5%

44
13,1%

fiempao

85
19,3%

18
5,3%

120
35,6%

3
1,5%

208
61,7%

Total
113
33,5%

41
12,2%

170
30,4%

13
359%

337
100,0%

Nota. Cruce de informacion para medir la relacion entre la razdn por la cual utilizan las redes sociales de las

instituciones financieras y el problema al recibir informacion mediante canales digitales.
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Tabla 19
Prueba Chi2 Razén principal al utilizar redes sociales y Mayor problema al recibir

informacion bancaria en canales digitales.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

alar gl (pilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,877" [ 003
Razon de verosimilitud 17,839 [ R
Azociacian lineal por lineal 3,305 1 0eg
M de cazos validos 337

Nota. Representacion de la significancia para contrastar hipotesis de la dimension marketing de contenidos.

Andlisis: luego de cruzar las preguntas 17.- Seleccién la razén principal por la
cual utiliza las redes sociales de su institucién financiera.* 18.- Seleccione el mayor
problema que ha tenido al recibir informacion de los bancos mediante sus canales
digitales. Se obtiene que 0,003 es < 0,05 por lo tanto se acepta la Ha y se rechaza Ho,

de tal manera que existe relacion entre ambas variables.
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

Ohbjetives Estrategias Tactica hlsta Cronograma Indicader Fesponzable | Presupuesio
Fechz Fecha
Produccion audievisual de tutoriales | 12 wideos de | 01-08-2020 | 01-11-2020 | Mimero de cliemtes | Departaments | § 30000
com los servicios bancarios mis | tatoriales nuevos que utilizan | de
. frecusntes con mensajes la banca electronica | Comunicacion
Em;wglas perzonalizados ¥ Marketing
[
matketing _ §
Incrementar 1a digital Ejecucion de sorteos madiants redes | § sarteos 01-09-2020 | 01-11-2020 | Wumero da descargas | Departamento | 3 5000
utilizacién de la zocizles por descargas de apps de apps de
banca elsctrémica Comunicacion
por parte de los _ _ ¥ Markating
consumidores  de Participacion de influencers com | 2 influencers 01-08-2020 | 01-10-2020 | Mumero de personas | Departaments | § 20000
las  institeciomss productos  bhamcarios en camales que ven vive loz | de
bancarias dal | Zorraramins Qi;'_mleg qua  cuentm laz comerciales v Cumu.nlciu:iciu
DG e instimciones bamcarias et'e!:tlnes per  redes | v Marketing
. zociales
ma:ka.z‘n:u.g Establecimients de embajadores de | 4 embazjadores | 01-08-2020 | 01-11-2020 | Nirmero de clisntes v | Departamento | § 5000
seduccion | TLEFCE par productos bancarios de marca convenios — mmevos | de i
por productos | Comunicacion
bancarios  captados | y Markating
por canales digitales
Produccion audiovisual de hiztorias | 8 videos de | 01-08-2020 | 01-10-2020 | Nimero de | Departamento | § 20000
de cliemtes =zl hacer us=o de loz | historias reaccioness por | de
Estrategias | sarvicios bancarios publicacida Comunicacidn
de v Marketing
marketing | Produccion  de  podcasts ¥ | 4 podcasts 01-08-2020 | 01-08-2020 | Nimero de descargas | Departamento | 3 5000
relacional | commnicacion por redes sociales de podcasts da
Incentivar la Comunicscidn
utilizaciée de los v Markating
canales  digitalas Produccion audiovizual de | 1000 01-08-2020 | 01-02-2020 | Nimero de | Departamente | § 1000
empleados la minimtariales en Tik Tok suscriptores suscriptores en esta | da
banca electromica plataforma digital Comunicacion
por parte de los | Estategias y Marketing
consumidores de Interaccion de comunidades com | 4 listas  de | 01-08-2020 | 01-09-2020 | Mimero de listas de Departaments | § 500
bancarios. marketing | listas de reproduccion de misica ea | reproduccicn reproduccicn creadas | da
de Spatify Comunicacidn
contenidos v Marketing
Creacidn de blogs por comunidades | 4 blogs 01-08-2020 | 01-10-2020 | Nimero de visitas a | Departaments | 3 1500
bloes da
Comunicacion
v Marketing
Total | § 88000

157
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Conclusiones

e Por medio del andlisis de los datos obtenidos durante la investigacion, la
mayoria de los encuestados pertenece el perfil del consumidor bancario en el
Distrito Metropolitano de Quito es de género femenino, los rangos de edad con
mayor utilizacion de la banca electronica corresponden a los estratos de 45 a 54
afos, de 35 a 44 afios y 25 a 34 afios, con instruccién superior, independientemente
del sector donde resida.

e Por otra parte el perfil del consumidor bancario que menos utiliza la
banca electronica estd comprendido por ambos géneros, principalmente por
aguellas personas entre el rango de edad de 18 a 24 afios, en donde su nivel de
instruccién todavia esta en formacion, aunque corresponden a la generacion
Millennials, es por el caracter educativo que no tienen intereses en contratar
servicios o productos financieros.

e Las principales herramientas que se utilizan para la implementacion de la
banca electrénica por parte de los bancos en el Distrito Metropolitano de Quito son:
Banca Digital, Experiencia de usuario (UX), Desarrollo y disefio web, Email
marketing, Redes sociales y Marketing de contenidos, que con un 87,8% de
encuestas validas sirve de base en el proceso de evaluacion y toma de decisiones
de los consumidores bancarios siendo estas herramientas fundamentales a la hora
de seleccionar un banco en particular.

e Los analisis de decision para el uso de la banca electronica son producto
de una aceptacion positiva en cuanto a la funcionalidad y empleo por parte de los
clientes con los servicios financieros proporcionados por sus bancos en particular,
los mismos que utilizan estas herramientas digitales por lo menos en mas de las tres

partes de la poblacion en estudio.
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o La eficacia e influencia de las herramientas en la implementacién de la
banca electrénica que utilizan los bancos ecuatorianos para brindar y llegar con sus

productos bancarios a los consumidores se presenta bajo los siguientes criterios:

Banca digital

e Lamayoria de los encuestados utilizan la banca electronica de su banco
en particular, para los cuales la ventaja mas importante al usarla corresponde al
servicio 24/7 que los bancos brindan a sus clientes, seguido por comodidad y
rapidez, cabe recalcar que estas caracteristicas se logran por el cambio digital, sin la
necesidad de ir fisicamente a una entidad bancaria.

e Por la investigacion, el hogar es el lugar de mayor frecuencia en donde
los clientes realizan sus transacciones bancarias, de ellas el promedio de
transacciones por semana realizadas en la banca electrénicaes de 1 a 2
transacciones, en donde la principal transaccion corresponde a transferencias,
seguido por consulta de saldo y pago de servicios basicos.

e La banca digital influye en el comportamiento del consumidor bancario en
cuanto a ventajas al utilizar la banca electrénica , el lugar de mayor frecuencia para
realizar transacciones, asi como el numero promedio de transacciones realizadas,

informacién valiosa para la creacion o innovacion de productos bancarios.

Experiencia de usuario

e Elinconveniente principal al utilizar la banca electronica corresponde a la
caida del sistema, seguido por olvidar contrasefias, esto evidencia que los bancos si
han reducido el riesgo al realizar transacciones, con lo cual la inseguridad por utilizar

la banca electrénica ha disminuido.
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¢ Los cajeros automaticos representan el lugar con mayor riesgo al realizar
transacciones bancarias, es por eso que la utilizacion de los mismos iran
desapareciendo, dando pasé al alcance que brinda la banca electrénica.

e La experiencia de usuario (UX) influye en el comportamiento del
consumidor bancario en cuanto a los inconvenientes al utilizar la banca electronica,
percepcién de riesgo y lugar de menos seguridad para realizar transacciones
bancarias, informacion relevante al momento de generar campafas y eventos

bancarios.
Disefio y desarrollo web

e EI Smartphone (celular) es el medio de mayor frecuencia por el cual los
clientes acceden a la banca electrénica de su banco en particular, para ellos la
percepcion de la funcionalidad y sencillez del desarrollo y disefio web es muy buena.

o Lafacilidad de interaccién que tienen los clientes con la banca
electronica es buena, esto evidencia el papel de los bancos en cuanto a
innovaciones en productos y servicios digitales.

o El desarrollo y disefio web inmerso en la banca electrénica y brindado por
los bancos hacia sus clientes influye en el comportamiento del consumidor bancario
en cuanto al medio por el cual accede a la banca electrénica, la percepcion de

funcionalidad, sencillez y la facilidad de interaccion que tiene el cliente.
Email marketing

e Los clientes de los distintos bancos, revisan su correo personal todos los
dias, esto es beneficioso para los bancos, al ser el correo electrénico uno de los

canales de comunicacion directa con el cliente.
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o Enlos dltimos 2 meses de la correspondiente investigacién los clientes si
recibieron informacion por parte de su institucion financiera, de ellos no califican al
contenido de informacién proporcionado por los bancos como invasivo y sin
importancia.

e La utilizacién del email marketing por parte de los bancos influye en el
comportamiento del consumidor bancario en cuanto a tiempo, recepcién de

informacion y tipo de contenido.

Redes sociales

o El papel de las redes sociales en cuanto a ser un medio de comunicacion
bidireccional presenta una baja interaccion esto se da porque la mayoria de los
encuestados que no frecuenta ninguna red social corresponde a rangos de edades
de adultos mayores, sin embargo tras de esto aparece Facebook y WhatsApp que
son frecuentados por rangos de edad jovenes y adultos, siendo este Gltimo un
reciente canal implementado por los bancos que representa buenos resultados a
comparacion de las otras redes sociales.

¢ La mayoria de los encuestados no han utilizado las redes sociales como
servicio al cliente, esto evidencia que el alcance de redes sociales en el segmento
bancario alin no tiene un crecimiento importante y existe una interaccion baja entre
el cliente y su banco.

e Las redes sociales de los bancos influyen en el comportamiento del
consumidor bancario en cuanto a servicio al cliente y a que red social de su banco
frecuenta, debido a que existen diferentes intereses establecidos por los rangos de
edades, esto representa una oportunidad para que los bancos generen una

interaccion mayor con sus clientes.
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Marketing de contenidos

e Larazon principal por la cual los clientes utilizan las redes sociales de su
institucion financiera corresponde a ninguna, esto se da porque la mayoria de
personas corresponden a rangos de edades de adultos mayores, sin embargo las
demas personas sefialaron que utilizan las redes sociales para conocer las ultimas
noticias de su banco, esto representa una oportunidades a la hora de elaborar y
transmitir el contenido.

e En la mayoria de los encuestados no existe un mayor problema al recibir
informacién de los bancos mediante sus canales digitales, sin embargo existe un
porcentaje bajo que indica que existe una problematica con la informacion
desactualizada, es aqui que se debe tomar correcciones y mejoras.

¢ El marketing de contenidos influye en el comportamiento del consumidor
bancario en cuanto a las razones por las cuales utilizan las redes sociales y los
problemas al recibir informacién por los canales digitales de su banco en particular,
sin embargo al transmitir esta informacion se lo realiza en forma general sin definir
exhaustivamente los rangos de edad a quien va dirigido por lo cual presenta

acciones de mejora.

Recomendaciones.

e En cuanto a la no utilizacién de la banca electronica, desarrollar
productos para sembrar clientes en rangos de edades inferiores a los 18 afios, en
vista que en la investigacion, el estrato de 18 a 24 afios no tiene una necesidad ni
independencia bancaria, por ejemplo con cuentas derivadas de sus padres, el chico
o nifio puede ahorrar o realizar transacciones por su cuenta asi como aprender
servicios bancarios mediante juegos, logrando asi una cultura financiera desde la

nifiez, adolescencia y su futura vida econémica.
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e Por otro lado, las distintas mejoras en cada una de las herramientas para

la implementacion de la banca electronica son las siguientes:
Banca digital

e Trabajar de manera interactiva en la comunicacion de la existencia,
funcionalidad y alcance que brinda la banca electrénica, en vista que existe
personas que la desconocen la utilizan incorrectamente y realizan las transacciones
mas comunes. La utilizacion de la banca electronica por parte de los clientes se ha
vuelto importante a la hora de realizar alguna transaccion, es aqui que el sector
bancario tiene un mercado amplio y cada vez nichos de mercado mas exigentes.

e Mantener una actualizacion constante de las transacciones disponibles y
gque la misma sea difundida por los canales de informacion debido a que las
transacciones tienen una tendencia variable debido a que cada vez se abren nuevos
convenios con empresas externas lo cual en ocasiones el cliente desconoce de
estas nuevas opciones de pago.

e Generar campanias dirigidas a los clientes en cuanto al nUmero de
transacciones realizadas trimestralmente generando asi incentivos econémicos,

obteniendo una fidelizacién con el banco y una aceptacion de la banca electronica.
Experiencia de usuario (UX)

e Al ser las caidas del sistema un inconveniente producidas por las
actualizaciones de las apps o paginas web de los bancos, generar una
comunicacion periddica y mas directa de estas modificaciones, utilizando el correo
personal y sms de sus clientes, que en la mayoria de casos es canal de informacién

solo para campanas.
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e Categorizar los inconvenientes, consultas o reclamos de los clientes, en
vista que el tiempo de respuesta que tienen los bancos es tardia, a su vez

solventarlos de mejor manera y a su vez personalizado.

Desarrollo y disefio web

¢ Mediante el uso del Smartphone (celular) implementar inteligencia
artificial para segmentar los nichos de mercado de acuerdo a los consumos que
generan en establecimientos comerciales, para optimizar el tiempo en cuanto a
créditos, polizas de seguro y cupo de tarjetas de crédito.

e Personalizar el proceso que el cliente desarrolla para realizar una
transaccion en la banca electronica, debido a que en ciertos bancos, el numero de
pasos es muy extenso, con lo cual crean una frustracion y confusién, optar por
opciones como reconocimiento facial, huella dactilar, reconocimiento de voz, entre
otras, en vista a que generaciones como los Millennials tienen una necesidad por la
tecnologia, serian estos los que la utilicen de manera masiva.

e Generar un monitoreo de las calificaciones de las tiendas de Apple store
y Play store para establecer fallas con las apps moéviles para corregir errores, con el
fin de incluir nuevas funcionalidades, en base al feedback del cliente y sus

requerimientos.

Email marketing

e Implementar una comunicacion bidireccional en cuanto a la utilizacion del
email marketing en el sector bancario, realizando cuestionarios de satisfaccion y de
funcionalidad y a la vez que sirva como alimento de otros canales, como las apps,

con los cuales el cliente forme parte de las acciones de mejora por parte del banco.
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e Celebrar fechas especiales como aniversarios, cumplimiento en
cancelacion de préstamos a tiempo, proyectos apalancados en productos bancarios,
para generar una interacciébn mas intima, creando asi comunidades que quieran
adquirir este tipo de servicio por referidos, cosechando clientes mediante una
comunicacion personalizada.

¢ Renovar los formatos empleados para la comunicacion del banco son sus
clientes mediante la implementacion de gifs animados, enlaces a contenidos como

tutoriales o miniseries, creacién de landing pages y cambio en estilos publicitarios.

Redes sociales

e Generar anuncios publicitarios en Facebook e Instagram mediante una
segmentacién combinada, al utilizar bases de datos de clientes del banco segun su
buro crediticio, manejo de tarjetas de créditos y consumos de mayor frecuencia, con
lo cual la publicidad no sea masiva sino enfocada en un nicho de mercado.

e Crear campafias en cuanto a canales cruzados al momento de una
apertura de cuenta, porque en muchos casos los clientes no tienen interés en ser
seguidores de su banco en particular, combinando un producto bancario con un
beneficio personal y direccionandolo a una comunidad de acuerdo a sus intereses.

e Fomentar las redes sociales como un canal de servicio al cliente, no
solamente como un medio de comunicacion sino como la voz directa del cliente
con el banco, generando incentivos como reconocimientos a los fans que llevan mas
tiempo con el banco, a seguidores con comentarios positivos, asi como seguidores
gue mas comparten e interacttan, creando eventos en vivo en donde este publico
se abra un camino como embajadores de marca o influencers de los servicios y

productos del banco.
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Marketing de contenidos

e Crear blogs de acuerdo al perfil del cliente, para fidelizar clientes, de una
manera persuasiva sin la necesidad de grandes inversiones, ofreciendo un
contenido Premium que su vez sea descargable como ebooks, revistas también
como apps referidas, lo cual aporta valor agregado al publico.

e Incursionar en nuevas plataformas digitales como Spotify y Tik Tok con
contenido interactivo de acuerdo al target y campafia publicitaria, asi como
desarrollar miniseries con relacion a productos bancarios. Aprovechando que existe
una laguna azul para explotar.

e Personalizar los contenidos de las camparias, promociones y sorteos de
acuerdo a la plataforma que los clientes interactien, mediante inteligencia artificial y
verificar la audiencia a quien va dirigido, porque aungue los clientes hayan
depositado su confianza con un banco en particular, no significa que se genera una
fidelizacion fija, en muchos casos reciben informacién de un publico que no

pertenece, generando molestias y desconfianza.



167

Referencias bibliogréaficas

40 de fiebre. (n.d.). ¢ Qué es el Disefio Responsive? Retrieved October 11, 2020, from

https://www.40defiebre.com/que-es/diseno-responsive

Aguirre Palma, B. (2011). Los valores morales en la conducta personal.

c:/Users/HP/Downloads/11-Article Text-48-1-10-20130422.pdf

Avendarfo Castro, G. M., & Cardenas Neira, C. A. (2014). Estudio sobre la banca mévil
a nivel mundial y modelo aplicable para la implementacion y desarrollo en el

Ecuador.

Barba Soler, J. P. (2013). Disefio y desarrollo web.
https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/49757/MEMORIA_Barba Soler%2C

Juan Pedro.pdf?sequence=1

Barquero Cabrero, M. (2016). Las apps como nuevo soporte de interaccion entre la
entidad universitaria y sus stakeholders. Redalyc, 32, 15-33.

https://www.redalyc.org/pdf/310/31048902002.pdf

Bascén Prieto, M. A. (2011). “ACTITUDES Y VALORES.”
https://archivos.csif.es/archivos/andalucia/ensenanza/revistas/csicsif/revista/pdf/Nu

mero_41/MIGUEL_ANGEL_PRIETO_BASCON_01.pdf

Cansado, M. N., Morillas, A. S., & Sastre, D. M. (2015). Principios del condicionamiento
clasico de Paulov en la estrategia creativa publicitaria.
https://www.researchgate.net/publication/326097049_Principios_del_condicionamie

nto_clasico_de_Paulov_en_la_estrategia_creativa_publicitaria

Carrasco, J. B. (2017). La influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La

funcion prescriptiva de los medios sociales en la decisién de compra de bebidas



refrescantes en Espafia. https://eprints.ucm.es/42339/1/T38702.pdf

Celaya, J. (2008). La Web 2.0 en el Entorno Empresarial (Gestion 20).

https://www.planetadelibros.com/libro-la-empresa-en-la-web-20/51045

Centty Villafuerte, D. B. (2010). Unidades de analisis. https://www.eumed.net/libros-

gratis/2010e/816/UNIDADES DE ANALISIS.htm

Cevallos Zambrano, D. D. (2014). Uso del celular como medio de pago en Ecuador.

http://repositorio.usfq.edu.ec/bitstream/23000/3206/1/00011061 1. pdf

Coloma Santos, S. G. (2018). Banca Digital y su aplicacion en el sistema bancario

ecuatoriano. http://repositorio.usfq.edu.ec/bitstream/23000/7436/1/139191.pdf

Content Marketing Institute. (2012). What is Content Marketing?

https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/

DatosMacro. (2017). Ecuador - Piramide de poblacion.

https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-poblacion/ecuador

Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User Acceptance of Computer

Technology: A Comparison of Two Theoretical Models. Management Science,

35(8), 982—-1003. https://doi.org/10.1287/mnsc.35.8.982

Dillon, A. (2001). Beyond Usability: Process, Outcome and Affect in human computer
interactions.

http://tecfa.unige.ch/tecfa/teaching/Ergo/textes/Periode3/Beyond_Usability.pdf

Duefias, H. C. (2016). Poblacion y muestra.

https://es.slideshare.net/HerbertCosioDueas/7-poblacin-y-muestra

El Telégrafo. (2019). Consejos de seguridad para uso de la banca digital.

168



169

https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/pedro/1l/consejos-seguridad-bancadigital

Escuela Técnica Superior de Edificacion. (n.d.). INTRODUCCION AL WEB. Retrieved
October 11, 2020, from

http://www.edificacion.upm.es/informatica/documentos/www. pdf
FatDUX. (2013). FatDUX. http://fatdux.com/es/what/what-is-ux

Faucher, N. M. (2014). La Metodologia Cartesiana, un camino hacia la excelencia

académica. http://www.eltiempo.com/vida-de-hoy/educacion/ARTICULO-WEB-

Feria Dominguez, J. M. (n.d.). Identificacion y Analisis de Riesgos. Retrieved October

11, 2020, from https://thales.cica.es/rd/Recursos/rd98/Economia/02/texto3.html

Fisa group. (2016). Productos bancarios innovadores en la Nueva Normalidad.
https://www.fisagrp.com/blogs/productos-bancarios-innovadores-Nueva-

Normalidad.html

Gallardo de Parada, Y., & Garzén, A. M. (1999). Recoleccién de la informacion.

http://www.unilibrebaqg.edu.co/unilibrebag/images/CEUL/mod3recoleccioninform. pdf

Garrett, J. J. (2011). The Elements of User Experience: User-Centered Design for the
Web and Beyond, Second Edition | Hall Brenton - Academia.edu (Tracey Croom
(Ed.)).
https://www.academia.edu/6511543/The_Elements_of User_Experience_User_Ce

ntered_Design_for_the_Web_and_Beyond_Second_Edition

Gonzales Hernandez, A. K. (2017). El desarrollo de la banca electronica y la aceptacion
de los clientes de lima metropolitana de los 4 principales bancos del Peru.

http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/3581/1/2017_Gonzales-Hernandez.pdf

Gudiel, D., & Cifuentes, J. I. (2012). La importancia de una Aplicacion Mévil en el ambito



170

de la Salud. http://www.repositorio.usac.edu.gt/4712/1/La importancia de una

Aplicacion Movil en el ambito de la Salud.pdf

Hassan Montero, Y., & Martin Fernandez, F. (2005). La Experiencia del Usuario.

http://www.nosolousabilidad.com/articulos/experiencia_del_usuario.htm

Herrera, J. S., Jara Manriquez, M., & Beatriz Jerez, M. (2005). Los Bancos y las Nuevas
Tecnologias. http://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/111497/Herrera,

Juan S..pdf?sequence=1

INEC. (2017). Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-

inec/Estadisticas_Sociales/TIC/2017/Tics 2017_270718.pdf

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Direccion en Marketing.
https://www.academia.edu/42883847/Direccion_en_Marketing_Kotler_y Keller2020

0428_5005_17yjdmy

Larran Jorge, M., & Muriel de los Reyes, M. J. (2007). La banca por internet como
innovacioén tecnolégica en el sector bancario.
file:///C:/Users/HP/Downloads/Dialnet-

LaBancaPorInternetComolnnovacionTecnologicaEnElISec-2356670 (1).pdf

Ledn Aguilera, J. E., & Ovalle Zambrano, K. P. (2018). Analisis de la Implementacién de
la Banca Electrénica en el Ecuador.
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/30163/1/Andlisis de la implementacion

de la Banca Electronica en el Ecuador.pdf

Loor Jadan, W. L., & Melendez Gonzalez, M. A. (2017). Estudio de factibilidad para la

implementacion de la banca digital en banco Amazonas S.A.



171

http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/20720/1/ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
PARA LA IMPLEMEMENTACION DE LA BANCA DIGITAL EN BANCO

AMAZONAS S.pdf

Lozares, C. (1996). La teoria de redes sociales. In Papers (Vol. 48, Issue 0).

https://papers.uab.cat/article/view/v48-lozares

Luzuriaga Parra, Esteban, P. (2014). Disefio de interfaces Web Responsive para

periddicos digitales. http://dspace.uazuay.edu.ec/bitstream/datos/4397/1/10953.pdf

Mafra, E. (2017). Engagement: ¢qué es y para qué sirve en el Marketing?

https://rockcontent.com/es/blog/que-es-engagement/

Mahecha, L. E. W., & Silva, R. J. J. (2015). La inteligencia colectiva y la responsabilidad
social y politica del investigador. “Del yo al nosotros y del nosotros al todo.”

Analisis, 46(84), 105. https://doi.org/10.15332/s0120-8454.2014.0084.06

Maldonado Jimenez, J. F. (2019). Influencia de la publicidad digital en el
comportamiento del consumidor en la industria de bares y restaurantes del Cantén
Rumifiahui. http://repositorio.espe.edu.ec/jspui/bitstream/21000/18731/1/T-ESPE-

039049.pdf

McClelland, D. C. (1989). Estudio de la motivacion humana.
https://books.google.com.ec/books?id=3fKGr602DTcC&pg=PP1&source=kp_read_

button&redir_esc=y#v=onepage&g&f=false

Mobile Financial Services. (2013). Servicios financieros méviles Terminologia basica.
https://www.cnbs.gob.hn/wp-content/uploads/2020/01/MFSWG_GD-No-1-

TerminologiaBasicaSFM.pdf

Mufioz Diaz, K. G., & Garcia Manrique, A. E. (2017). Desarrollo de un aplicativo movil



172

(app) para una E-Commerce. http://hdl.handle.net/10757/621290

Mufioz, L. V. (2016). Analisis del uso de las Redes sociales como herramienta de
marketing por parte de las entidades de crédito.
https://repositorio.upct.es/bitstream/handle/10317/5795/tfg-mufi-

ana.pdf?sequence=1

Noboa. (2015). Escuela de Empresas | Universidad San Francisco de Quito.

https://www.usfg.edu.ec/es/escuela-de-empresas

Pérez Bardales, A. (2017). Las 5 Teorias del Comportamiento del consumidor.

http://www.merkactiva.com/blog/teorias-del-comportamiento-del-consumidor/

PuroMarketing. (2013). Las razones de peso por las que el email marketing es clave
para tu negocio. https://www.puromarketing.com/11/17998/razones-peso-email-

marketing-clave-para-negocio.html

Raiteri, M. D. (2016). El comportamiento del consumidor actual.

https://bdigital.uncu.edu.ar/objetos_digitales/8046/raiteri-melisa-daniela.pdf

Ramakrishnan, G. (2013). Administracion de riesgos de la banca por internet.
https://www.cuentasclarasdigital.org/wp-content/uploads/2013/07/Administracion-

de-riesgo-de-la-Banca-por-Internet.pdf

Rivas Torrez, L. E., & Echaverri Morales, H. G. (2014). Estudio del Comportamiento del

Consumidor. https://core.ac.uk/download/pdf/80118496.pdf

Rivera, M. M., & Fernandez, M. E. G. (2015). Fuentes de Informacion.

https://es.scribd.com/document/393295347/LEY-2616

Rodriguez Castilla, L., Gonzalez Hernandez, D. L., & Pérez Gonzalez, Y. (2016).

Experiencia del usuario y arquitectura de informacion. E-Ciencias de La



173

Informacion, 7(1), 1. https://doi.org/10.15517/eci.v7il.24317

Rodriguez Rodriguez, S. (2015). Comportamiento del consumo de los nucleos
familiares con hijos independientes econémicamente.
https://www.mendeley.com/catalogue/06252992-dca6-3bd4-9940-
88360d91f759/?utm_source=desktop&utm_medium=1.19.5&utm_campaign=open_

catalog&userDocumentld=%7B5ea7bf02-1980-3773-ba46-cc5720b4ba5f% 7D

Ruiz de Maya, S., & Grande, I. E. (2013). Casos de comportamiento del consumidor:
Reflexiones para la direccion de marketing (ESIC (Ed.)).
https://books.google.com.ec/books?id=WK6MCgAAQBAJ&pg=PT16&hl=es&source

=gbs_toc_r&cad=3#v=onepage&q&f=false

Ruiz, L. (2019). Investigacion experimental. https://www.scientific-european-federation-

osteopaths.org/wp-content/uploads/2019/01/Investigacion-experimental. pdf

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2005). Comportamiento del Consumidor.
https://www.academia.edu/6116556/Comportamiento_del _Consumidor_Schiffman_

10a_Ed

Sim D’Hertefelt. (2000). Emerging and future usability challenges.

http://users.skynet.be/fa250900/future/vision20000202shd.htm

Sintes, M. B. (2019). Qué es una pagina web.

https://www.mclibre.org/consultar/htmlcss/html/html-que-es.html

Soriano, R. (2013). Guia para realizar investigaciones sociales (Plaza y Valdés (Ed.)).
https://raulrojassoriano.com/cuallitlanezi/wp-
content/themes/raulrojassoriano/assets/libros/guia-realizar-investigaciones-

sociales-rojas-soriano.pdf



174

Suarez Gomez, R. (2013). La banca electrénica en Espafia.

https://core.ac.uk/download/pdf/61909403.pdf

Uhlig, D. K. (n.d.). Teorias de marketing digital. Retrieved October 11, 2020, from

https://pyme.lavoztx.com/teoras-de-marketing-digital-12423.htm|

Vargas Arrieta, G. (2017). Marketing digital y su poder en la comunicacion.

https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/4523/VargasGivanni2017.pdf

Vértice. (2010). Marketing digital (Vértice (Ed.)).
https://books.google.com.ec/books?id=qdGjYHKkGB1UC&printsec=frontcover&hl=es

&source=ghs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&g&f=false

Yong Varela, L. A. (2004). Modelo de aceptacién tecnolégica (tam) para determinar los
efectos de las dimensiones de cultura nacional en la aceptacién de las tic. Revista
Internacional de Ciencias Sociales y Humanidades, XIV, 131-171.

https://www.redalyc.org/pdf/654/65414107 .pdf

Yunda, J. (2019). Plan de gobierno del Distrito Metropolitano de Quito, 2019-2023.

https://issuu.com/jorgeyundaquito/docs/plan_de_gobierno



175



