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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo general, analizar la relacion entre la percepcion
del usuario millenial de Lima sobre la co-creacion de su entidad bancaria y satisfaccion de la
propuesta de valor del canal de banca moévil, tomando como caso los bancos BBVA y BCP. Asi,
usando como base tedrica el modelo DART de co-creacion, se plantean variables que conforman
los factores de Dialogo, Acceso, Evaluacion de Riesgo (Risk Assesment) y Transparencia, los
que se relacion dentro de un modelo junto con la satisfaccion con la co-creacion, el cual fue
validado mediante el uso del Analisis Factorial y a través del Modelo de Ecuaciones Estructurales
(SEM). Asimismo, para complementar dichos resultados cuantitativos, se realizaron entrevistas a
funcionarios de los bancos del estudio, con la finalidad de retratar mejor la propuesta de valor de
dichos bancos en el estudio. Cabe recalcar que los bancos del estudio fueron escogidos ya que

son los que poseen la mayor participacion de clientes a nivel nacional.

La investigacion se sustenta en la transformacion digital que se encuentra viviendo el
sector bancario en los ultimos afios. Asimismo, la decision de tomar al usuario millenial se da,
principalmente, por el perfil digital que posee, siendo considerados nativos digitales. Dado lo
anterior, la investigacion cobra relevancia por el diagnostico realizado a la percepcion de los
clientes sobre la co-creacion de la propuesta de valor de los bancos en este escenario de
transformacion, como también por reducir la brecha en investigacion sobre co-creacion en una
region hispanohablante. Asi, la investigacion llega a cumplir su objetivo planteado, determinando
relaciones entre los factores del Dialogo, Acceso y Evaluacion de Riesgo con la Satisfaccion con
la co-creacion, como también expone las disonancias entre la propuesta de valor de la banca y la

percepcion del usuario millenial sobre esta.

Palabras claves: Co-creacion, Modelo DART, Satisfaccion del cliente, Banca Minorista
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INTRODUCCION

Para las organizaciones, la creacién de valor para el consumidor es el fin principal de
todas sus actividades. Se crea valor satisfaciendo las necesidades y deseos de los consumidores
con los bienes y servicios que estos adquieren. No obstante, en la actualidad, la bisqueda de este
objetivo por las organizaciones ha sido dificultada por el contexto cambiante en el que operan.
En este sentido, los avances tecnologicos y la amplia difusion del conocimiento por internet, la
diferenciacion entre las organizaciones que es cada vez menos perceptible, y el empoderamiento
de los consumidores por la informacion que disponen, han aumentado sus exigencias hacia las
organizaciones. Asi, en este nuevo contexto, surge el enfoque de la Logica Dominante de
Servicios. El principal aporte de esta nueva logica para las organizaciones, es el de integrar dentro
del proceso de creacion de valor a los consumidores al considerar que estos poseen habilidades y

conocimientos utiles. Lo anterior se conoce como la co-creacion de valor.

La presente investigacion busca continuar el trabajo realizado en el Seminario de
Investigacion 1, titulado “Exploracion de la relacion entre la propuesta de valor de los bancos
comerciales en sus servicios de banca minorista y el enfoque del customer centricity en paises de
América Latina con un enfoque en el Peru”. De este modo se busca analizar la relacion entre la
percepcion del usuario millenial de Lima del BBVA y BCP sobre la co-creacion de su entidad
bancaria con la satisfaccion de la propuesta de valor del canal de la banca movil. El trabajo se
enmarca en el sector bancario, ya que es uno de los sectores que mas han adaptado su propuesta
de valor a los cambios tecnolodgicos facilitando la integracion del consumidor en sus operaciones.
Asimismo, se pudo observar en el estudio preliminar que los bancos estudiados han adoptado el
enfoque de la Logica Dominante de Servicios al situar al cliente como centro de todos los

esfuerzos de la organizacion.

Para lograr el objetivo principal de la investigacion, en el primer capitulo se expondra la
problematica que motivo la investigacion, los planteamientos teoricos de fundamentan el
fenomeno de la co-creacidon y el contexto de los bancos participes del trabajo. Asimismo, se

indicaran los objetivos y preguntas de investigacion, y la justificacion.

El segundo capitulo consiste en el desarrollo de la metodologia de la investigacion. Este
capitulo incluye el enfoque, alcance y la estrategia general de investigacion. Asimismo, se indican
los sujetos de estudio para la seleccion muestral. Por un lado, dado el enfoque mixto, para el
analisis cuantitativo se logro involucrar a 229 clientes del BCP y BBVA y para el analisis
cualitativo se contact6 con tres profesionales de los bancos. Respecto a las técnicas de recoleccion

de la data se utilizaron cuestionarios y entrevistas a profundidad, dependiendo del tipo de analisis.



Por ultimo, se describen las técnicas de analisis para la data obtenida del trabajo de campo con

sus indicadores de validez y confiabilidad.

En el tercer capitulo, se exponen los resultados de los andlisis realizados a los datos
obtenidos del trabajo de campo. En primer lugar, en el analisis cuantitativo se realizé un analisis
de estadistica descriptiva como primer acercamiento a la muestra. Luego, se transformo6 la data
para realizar el andlisis factorial exploratorio y confirmatorio. Para el analisis factorial
confirmatorio se realizo a través del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). Para los analisis

exploratorio y confirmatorio se empled los programas estadisticos SPSS y AMOS.

El analisis cualitativo se inicid con la transcripcion de las entrevistas realizadas y se
realiz6 una codificacion de estas para luego presentar los principales hallazgos en los principales
ejes tematicos que se abordaron. Finalmente, se realizd una triangulacion de la informacion
obtenida de los analisis cuantitativos y cualitativos. Asimismo, se aiadi6 informacion obtenida a

través de las memorias anuales de las entidades bancarias.

El cuarto y Gltimo capitulo, expone las conclusiones del trabajo realizado y se sugieren

recomendaciones para futuras investigaciones del tema tratado en el presente documento.



CAPITULO 1: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En el siguiente capitulo, en primer lugar, se plantea la problematica que da origen a la
presente investigacion. En segundo lugar, se expondran los fundamentos teéricos de los conceptos
abordados para el desarrollo de la investigacion. Cabe resaltar que, la profundizacion tedrica y
contextual de la investigacion se realizo en la tesina “Exploracion de la relacion entre la propuesta
de valor de los bancos comerciales en su servicios de banca minorista y el enfoque del customer
centricity en paises de América Latina con un enfoque en el Pert”. En tercer lugar, se plantean
las preguntas y objetivos de investigacion y, por ultimo, se expone la justificacion y viabilidad

del trabajo.

1. Planteamiento del problema

El sector bancario en todo pais desempena un rol fundamental en la economia de este. El
rol que desempefian los bancos es el de ser un intermediario financiero para los agentes
econdmicos: participan en el sistema de pagos y financia agentes deficitarios con los excedentes
de otros. Ademas, estas actividades son realizadas con la eficiencia debida que permite a los

usuarios salir beneficiados del proceso de intermediacion (Barrios, 2003).

En el Peru, el sector bancario ha experimentado un contexto econémico dptimo para su
desarrollo pues desde inicios de la década del 2002 hasta el 2014 se registraron tasas de
crecimiento promedio del 6% anual. Este crecimiento economico se debid, principalmente, al
contexto favorable exterior, una politica macroecondmica sensata y reformas estructurales en el
pais (Brio & Lizarzaburu, 2016). Como consecuencia, en el mismo periodo de afios, tanto las
colocaciones como los depositos en la banca se han cuadriplicado. Asimismo, la morosidad paso6

de 8,33% a 2.14% en 2013 (Gestion, 2014).

El crecimiento de la banca también se ha reflejado en un considerable aumento de los
clientes de las empresas de dicho sector. Segin la Comisiéon Multisectorial de Inclusion
Financiera (CMIF), en el 2017, el 43% de los adultos poseen una cuenta en el sistema financiero,
cifra que aumentd en 14 puntos porcentuales respecto al 2014 (Comision Multisectorial de
Inclusion Financiera, 2018). Este aumento en la accesibilidad en la banca se ha visto impulsado
por la proliferacion de canales digitales. Estos nuevos canales han sido posibilitados por los
avances tecnoldgicos que han desarrollado empresas del sector para aprovechar la diseminacion
del internet en el Pertl y el, cada vez mas, uso de los smartphones por parte de sus clientes. De
esta forma, el canal de la banca movil ha experimentado un crecimiento acelerado desde el 2017
pues de un 6.5% de participacion aumentd a un 49.8% al 2021 (Asociacion de bancos del Peru,
2021). No obstante, es importante resaltar que el contexto pandémico impulsé en mayor medida

el cambio en las preferencias de los usuarios sobre los canales.



Ahora bien, a pesar de lo mencionado anteriormente, en Latinoamérica, el sector bancario
ha sido cuestionado debido a la baja extension de su uso, reflejado en los niveles de inclusion
financiera. Asi, se sabe que el 51% de la poblacién mayor de edad posee una cuenta bancaria,
cifra inferior comparada al promedio registrado en paises en desarrollo a nivel global. Asimismo,
se conoce que el acceso a la banca en Latinoamérica no ha significado un mayor uso pues solo el
11% de los usuarios de la banca accedieron a préstamos en el sistema (Cueva & Gonzales, 2021).
Dentro de los motivos para la baja adopcion de los servicios bancarios en Latinoamérica se
encuentra la baja confianza en las empresas en el sector y la discordancia entre los servicios

ofrecidos y las necesidades de los clientes, segun Frisancho y Vera-Cossio (2020).

Sobre la discordancia entre la oferta y la demanda en el sector bancario, un estudio sobre
los servicios financieros digitales en América Latina identifica que existe un mejor desarrollo
sobre la oferta digital de los bancos debido a la apuesta de la banca por servicios y productos de
este tipo; por ejemplo, en el caso de las transferencias, pagos entre clientes y de servicios publicos.
No obstante, el desarrollo para la apertura de cuentas corrientes y de ahorros no ha sido el mismo.
Asimismo, desde la perspectiva de la demanda existe una mayor brecha en su desarrollo pues la
mayoria de la clientela del sector atin mantiene preferencias sobre canales tradicionales

(Federacion Latinoamericana de Bancos, 2018).

Especificamente, en Pert, la banca es el sector con mayor cantidad de quejas reportadas
por los clientes y en los rankings de confiabilidad no se encuentra ninguna empresa bancaria
dentro de las primeras diez (Cueva & Gonzales, 2021). Asimismo, la Asociaciéon Nacional de
Instituciones Financieras (ANIF) indica que, en el Perq, la oferta bancaria digital es aceptable; no
obstante, se puede observar que la absorcion de estos servicios por su demanda no es la adecuada.
Esto ultimo se observa, en mayor medida, en el otorgamiento de préstamos (33% vs 50%) y en
los créditos otorgados (20% vs 38%), respecto a los paises latinoamericanos encuestados. Sobre
la innovacién en las empresas peruanas, se percibe a un grupo de bancos que apuestan por crear
estas capacidades asignando entre un 15% y 20% de su presupuesto, cifra elevada al compararla
con Latinoamérica, solo el 23% de los bancos encuestados asigna dicho porcentaje. Finalmente,
respecto a las capacidades desarrolladas por las empresas, los canales digitales e innovacion de
productos poseen un nivel bajo en su calificacion, se entiende que las inversiones de las empresas

apuntan a cerrar esta brecha (Federacion Latinoamericana de Bancos, 2018).

Como se puede observar, existen multiples areas de mejora y crecimiento para el sector
bancario en el Peru. En si, el sector de la banca personal es uno de los sectores que mas cambios
ha sufrido en los Gltimos 10 afios. Asimismo, la era digital ha permitido que la forma en cémo se

brindan los servicios financieros cambie. Igualmente, los clientes se han vuelto mas demandantes



en los servicios que consumen. De esta forma, los modelos tradicionales de entrega de créditos,
pagos, depdsitos y cuentas se encuentran en un punto de quiebre (Federacion Latinoamericana de
Bancos, 2019). En la misma linea, el ex ceo del Banco de Crédito del Pert (BCP), Gianfranco
Ferrari, argumenta que los servicios bancarios se han convertido en commodities, debido a que
existe poca diferenciacion entre los productos y servicios que ofrecen los bancos. Por tal motivo,
el siguiente reto para la banca es centrarse en mejorar la relacion con los clientes para buscar la

diferenciacion (CAENE, 2020).

Ante este nuevo contexto, la consultora Deloitte (2018) indica que solo un cambio de
mentalidad en el sector bancario, enfocado en las ventas y productos, a uno realmente centrado
en el cliente que permita la racionalizacion de estrategias para alcanzar nuevos mercados,
segmentos de clientes y soluciones apropiadas podra garantizar el crecimiento a largo plazo. Para
este objetivo, las empresas fintech, que se encuentran en pleno aumento, han sido percibidas
oportunamente por el sector bancario pues se puede crear colaboraciones o imitar las innovaciones

de estas para atender las reales necesidades de los clientes y superar las expectativas de estos.

Acorde a lo descrito, en el Pert, multiples bancos han modificado su propuesta de valor
para alinearse a esta nueva tendencia del enfoque en el cliente. Especificamente, dos bancos han
adoptado este nuevo enfoque: el BBVA y el BCP. Por un lado, el BCP, desde el 2019, bajo su
nueva estrategia cliente-céntrica busca aumentar el nimero de clientes dentro del sector personas.
Esto lo busca lograr aumentando la calidad de su servicio y la satisfaccion de sus clientes.
Ademés, se busca crear nuevos productos y penetrar nuevos segmentos de clientes aumentando
su expansion en los canales no tradicionales (Cueva & Gonzales, 2021). Por otro lado, el BBVA
posee como principal valor institucional que el cliente sea lo primero. De esta forma, la firma
prioriza la satisfaccion de sus clientes y centra sus esfuerzos en fortalecer diferentes canales de
atencion para garantizar la calidad de sus servicios. Sobre este nuevo enfoque, el BBVA indica
que se ha adoptado una vision holistica del cliente, por lo que la empatia, agilidad e integridad

son claves en toda actividad (BBVA, 2021).

Por lo expuesto anteriormente, se puede observar que el sector bancario peruano, al igual
que la banca internacional, se encuentra en un proceso de cambio respecto a su propuesta de valor
hacia sus clientes. Asi, acorde al nuevo enfoque de centralidad en el cliente, el objetivo de la
presente investigacion es analizar la relacion entre la percepcion de co-creacion y satisfaccion en

el canal de la banca movil del usuario limefo.

Sobre el objetivo, cabe precisar que el término “percepcion” se entiende bajo el ambito
del Marketing Estratégico, donde es descrito como “el caimulo de ideas e impresiones que tienen

los consumidores hacia una determinada marca, producto, servicio o empresa” (Cherres, Mejia y



Ramos, 2019, p.72). Por otro lado, la definicion de relacion utilizada es la de relaciones tematicas,
entendidas como “relaciones contextuales entre objetos que no son del mismo tipo pero que
pueden ser encontrados en los mismos esquemas. Especificamente, una cosa esta tematicamente
relacionada con otra cuando ambas desempefian roles complementarios en el mismo escenario o

situacion” (Garcia & Vivas, 2013, p.3)

Para un mayor entendimiento del concepto de co-creacion, se debe enfatizar el valor para
el cliente y como este interviene. El concepto del valor es uno de los pilares del mundo
organizacional. Como concepto ha tenido una evolucion continua y su estudio tanto tedrico como
practico, se ha profundizado desde la década del 90, cuando se convirti6 en un tépico fundamental
del marketing (Eggert, Ulaga, Frow y Payne, 2018). Su importancia reside en que la
identificacion, creacion y entrega al consumidor o usuario es esencial para garantizar la

continuidad en el tiempo como el éxito de la organizacion (Graf & Mass, 2008, p.3).

Dadas las multiples investigaciones y diferentes perspectivas con las que se ha abordado
el valor para el cliente, no existe consenso en una definicion Gnica; no obstante, se puede entender
este constructo desde dos perspectivas; por un lado, desde la organizacion, el valor del cliente
consiste en la retribucion econdémica que se puede conseguir de este, por lo que el objetivo es
evaluar qué consumidor es el mas atractivo en dichos términos; por el otro , desde la perspectiva
del consumidor, el valor del cliente se centra en la atencion a sus necesidades y deseos a través

de los productos o servicios ofrecidos por la organizacion (Graf & Mass, 2008, p.4)

En la presente investigacion, el concepto de valor para el cliente sera abordado desde la
segunda perspectiva, coincidiendo con la tendencia actual de las investigaciones sobre este tema.
Como ya se menciond, el desarrollo del valor para el consumidor ha sido abordado desde el area
de marketing. En este sentido, 1a misma definicion de Marketing brindada por la AMA (American
Marketing Association) gira en torno del concepto de valor para el cliente: el marketing son las
actividades, practicas y procesos para la creacion, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas

que posean valor para el cliente, stakeholders y sociedad en general (2020).

Para una mayor comprension sobre la evolucion tedrica del concepto valor y la creacion
de este se adoptara la conceptualizacion abordada por Valerie Zeithaml et al. (2020) que engloba
los diversos enfoques de creacion de valor para el cliente en tres paradigmas. En dicho estudio se
profundiza sobre la evolucion de estas propuestas, las coincidencias y diferencias, y se integran
en un modelo presentado por los autores. Los paradigmas identificados son el Positivista,

Interpretativo y el de la Construccion Social.

En primer lugar, el paradigma Positivista es el primer enfoque que surge para estudiar la

creacion de valor. Desde esta perspectiva se entiende la realidad de una manera objetiva; por lo
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tanto, esta puede ser observada como un resultado de un proceso. Asimismo, bajo este enfoque el
valor puede ser medido a través de la recopilacion y andlisis de los datos. En contraste, el
paradigma Interpretativo se enfoca en la subjetividad y el contexto entre el sujeto y el objeto. En
otras palabras, la experiencia propia del cliente con un producto o servicio. Asi, el valor de un
objeto varia segtin la perspectiva del usuario. Por ltimo, el paradigma de la Construccion Social
coincide con el interpretativo al validar que el valor es determinado por la subjetividad; no
obstante, también sostiene que el contexto social es el que define esta subjetividad pues el
concepto de valor es construido constantemente entre los actores sociales. De esta forma, el valor
para el cliente toma una vision mas integradora, ya que es co-construido entre la interaccion del

cliente y su proveedor al obtener sus productos o servicios (Zeithaml, et al., 2020).

Este tltimo paradigma fue impulsado inicialmente por lo propuesto por Vargo y Lusch
en la teoria del Service Dominant Logic. Dichos autores, identificaron el rol fundamental que
poseen los clientes en la creacion de valor. En esta linea, otros investigadores indican que los
clientes perciben el valor como “valor en uso” cuando interactiian con los proveedores. Asi, esta
interaccion supone una integracion de recursos entre ambas partes para crear valor. Lo
mencionado anteriormente, constituye la principal diferencia entre el tercer paradigma de los
anteriores pues la percepcion de valor para el cliente es una creacion conjunta (Zeithaml, et al.,

2020).

Como se menciono, el paradigma de la Construccion Social entiende la creacion de valor
como la co-creacion que se da entre el cliente y su proveedor. Ahora, si bien Vargo y Lusch (2004)
brindan los pilares tedricos para este paradigma, anteriormente los autores Prahalad y
Ramaswamy (2002), desde una perspectiva estratégica, sefialan a la co-creacion entre cliente y

proveedor como camino hacia la generacion de ventajas competitivas para la empresa.

La evolucion conceptual anterior del valor para el cliente surgié debido a que, desde
inicios del presente siglo, el entorno en el que operan las organizaciones ha ido aumentando en
complejidad debido a una mayor incertidumbre como volatilidad, sobre todo en los rubros con
mayores avances tecnologicos. Por un lado, el fenomeno de la globalizacion ha impulsado una
multiplicacion de los productos y servicios en el mercado lo que ha llevado a su comoditizacion
al no existir una marcada diferenciacion. Por otro lado, la democratizacion que ha provocado
Internet ha alentado el empoderamiento del consumidor frente a las empresas pues este ha
aumentado sus niveles de informacion, conexion y actividad. Por estos motivos, las
organizaciones han visto dificultada su mision de entregar valor al cliente y, por tanto, la

satisfaccion de estos se ha visto disminuida (Prahalad y Ramaswamy, 2002, 2004a, 2004b).



En linea con lo mencionado, los autores concluyen que los consumidores actuales buscan
y deben ser parte del proceso de creacion de valor con las empresas para obtener productos y
servicios acordes a sus necesidades y deseos. Ahora bien, para lograr este objetivo las empresas,
los autores mencionados identifican elementos basicos entre la interaccion entre empresa y
consumidor que permitan la creacion conjunta. Estos elementos son los siguientes: el didlogo, el
acceso, la transparencia y la comprension de los beneficios del riesgo (Prahalad y Ramaswamy,
2004b). Como se puede observar, la perspectiva de Prahalad y Ramaswamy incide en proponer
un cambio en la forma en como se comportan las empresas. Este cambio es el de adoptar un
enfoque mas centrado en el cliente. De esta manera, el enfoque desarrollado por los autores
permitiria a las empresas ser mas sostenibles en estos contextos al entender el fenomeno de la
creacion de valor para el cliente de una manera conjunta con este para poder aumentar su

satisfaccion.

En la actualidad, lo propuesto a inicios del siglo por Prahalad y Ramaswamy ha cobrado
mayor relevancia. En este sentido, se puede vincular lo mencionado a la problematica del sector
bancario tanto a nivel mundial, como en el Peru, descrita a inicios de la presente seccion: la
pérdida de valor de los productos y servicios por la comoditizacion de estos. Asi, en la busqueda
de mejorar la satisfaccion de los clientes estas empresas deben adoptar un enfoque cliente céntrico
y buscar cocrear soluciones con ellos para solventar en mejor medida sus necesidades y mejorar

el valor percibido.

Ahora bien, la vision estratégica de Prahalad y Ramaswamy sobre este enfoque de
creacion de valor se consolida cuando Vargo y Lusch brindan un marco tedrico al concepto de
co-creacion. La importancia de la contribucion de estos reside en que brindan un nuevo enfoque
para entender el marketing en las organizaciones y sirve de base teérica para afrontar la

problematica mencionada originalmente por Prahalad y Ramaswamy.

Vargo y Lusch indican que el Marketing, en sus inicios, se centraba solo en la distribucion
e intercambio de materias primas y productos manufacturados pues este tenia una base tedrica en
la ciencia economica. En los afos 50, se evoluciond de un marketing puramente funcional a uno
de gestion que impulse la toma de decisiones en las funciones, marketing mix y las 4p’s como de
poseer un enfoque general en el cliente. Luego, en los 90, surgieron las criticas al modelo
econdmico con el que se abordaba el marketing. Asimismo, habian surgido multiples marcos de
referencia que no se basaban en la teoria convencional dominante. En este sentido, los autores
mencionan que era necesario un cambio de paradigma en el area pues la presencia del intercambio

de bienes intangibles, habilidades y conocimientos especializados era mayor, por lo que un



enfoque del marketing mas integral e inclusivo, en el que se pueda concebir tanto bienes como

servicios en el pensamiento y practica de esta disciplina (2004)

Cabe resaltar que, Vargo y Lusch denominaban al enfoque dominante de aquella época
como la Légica Dominante de los Bienes (Goods Dominant Logic), la cual se posicion6 desde la
Revolucion Industrial. Como se puede observar, este enfoque posee una mentalidad transaccional
en la cual el marketing fundamenta sus actividades bajo el paradigma econdémico del concepto
del valor. Este paradigma supone que las empresas fabrican y distribuyen bienes y servicios que
incorporan valor. Asi, en primer lugar, la empresa crea y determina el valor, en segundo lugar, el
valor es intercambiado y, por ultimo, las actividades de marketing se dedican a entender,

comunicar y entregar el valor al consumidor (Eggert, et al., 2018, p.81).

En contraste con dicho pensamiento, los autores denominan a su nuevo enfoque como la
Logica Dominante de los Servicios, en adelante SDL (Service Dominant Logic). Este nuevo
enfoque entiende toda actividad de Marketing como un proceso econdémico y social en el que
predominan los recursos operantes con los que las empresas reiteradamente buscan la mejora de
su propuesta de valor. En este punto, se debe realizar la distincion que realizan Vargo y Lusch
entre los recursos operados y operantes. El primero de ellos, son los recursos en los que se realiza
una operacion o acto para que produzcan un efecto. En cambio, los recursos operantes son los que
se emplean para realizar el efecto de los recursos operados. Los recursos operantes se caracterizan

por su intangibilidad y dinamismo y suelen ser infinitos.

Vargo y Lusch toman como ejemplo de un recurso operante al microprocesador pues es
el resultado de combinar el ingenio humano o conocimiento (recursos operantes) con recursos
naturales de la tierra, como el silicio (recursos operados). De este ejemplo se desprende que los
recursos operantes pueden crear otros de este tipo. Los autores mencionan que esta diferenciacion
en los recursos tiene implicancias en la forma en como se entienden y abordan los procesos de

transacciones, los mercados y como se perciben y abordan a los consumidores (2004)

Siguiendo dicha linea, los autores incluyen a los clientes como un recurso operante de las
empresas, ya que estos poseen habilidades y brindan conocimientos especializados. Es en este
proceso en el que el valor se co-crea con el consumidor, de modo que se pueda entregar una oferta

que esté alineada con sus necesidades, deseos y dinamicas.

Partiendo de lo ya mencionado, sobre la interaccion entre organizacioén y consumidor para
la entrega de valor surge el concepto de propuesta de valor, la cual se define segin Payne, Frow
y Eggert como una herramienta estratégica para comunicar la capacidad de una empresa en
compartir recursos para brindar un valor superior a sus clientes objetivo (2017:472). En la

definicion mencionada, los autores buscan englobar diversas acepciones del concepto como su
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evolucion. Asi, resaltan el rol comunicativo o dialégico que posee esta herramienta para las
organizaciones y la identificacion de recursos como la disposicion de compartirlos a un publico
especifico. La evolucion de este concepto se debe al cambio de mentalidad en el mundo
organizacional sobre la creacion de valor, adoptando mas un enfoque colaborativo con diversos
actores, siguiendo la linea propuesta por Vargo y Lusch. Asi, el concepto de propuesta de valor
bajo el enfoque de la Logica Dominante de los Servicios se plantea como una “invitaciéon” hacia

el consumidor para co-crear valor a través de la integracion de recursos (Eggert, et al., 2018, p.87).

Ahora bien, sentadas las bases tedricas del enfoque de la Logica Dominante de los
Servicios en las que se sustenta la co-creacion, se debe resaltar que, si bien este fendmeno es
transversal a organizaciones que ofrezcan bienes y servicios, los avances tecnologicos han
permitido que exista una mayor exploracion por este en las organizaciones proveedoras de
servicios. Asi, Ostrom, Parasuraman, Bowen, Patricio y Voss (2015) indican que las
investigaciones en servicios han tomado una relevancia crucial, ya que identifican que la
tecnologia ha desencadenado un aumento en la innovacion aplicada a la prestacion de servicios
antes, durante y después de su provision. Asimismo, como ya se menciond, la alta competencia y
comoditizacion de ofertas obligan a las empresas a establecer estrategias de diferenciacion. Por
estos motivos, la investigacion en servicios ha tomado una relevancia crucial. Los autores
priorizan las tendencias en investigaciones respecto a servicios e identifican a la creacion de valor

como a la mejora en la experiencia del cliente en el servicio, como una de estas (2015, p.127).

Como se menciond antes, la investigacion prioriza el estudio del nivel de co-creacion en
la banca movil y su relacion con la satisfaccion del cliente. Asi, a continuacion, se ahondara en la
teoria especifica relacionada al fendémeno de la co-creacion. Para dicho fin, se abordard una
definicion, sus beneficios, plataformas para su desarrollo y se expondra la teoria relacionada al
modelo para su medicion. En segundo lugar, sobre la satisfaccion del cliente, se abordara una
definicion, se expondran estudios sobre la relacion entre valor y satisfaccion y se presentaran dos
formas para medir satisfaccion. En tercer lugar, se abordara sobre la relacion entre los conceptos
de co-creacion y satisfaccion. Por ultimo, se desarrollara el contexto de la banca peruana y, en

especifico, la situacion de los dos bancos mas representativos del pais: el BBVA y el BCP.

1.1. La co-creacion en las organizaciones
La practica de incluir a los clientes en la creacion de valor no es reciente. Segun la
literatura revisada, el término se puede encontrar en investigaciones realizadas en la década del
90. No obstante, ha tenido un mayor desarrollo conceptual a partir de la ultima década. El abordar
una definicion para la co-creacion resulta compleja debido a las multiples conceptualizaciones

que se han realizado. En este sentido, la autora Emily Grott identifica tres enfoques sobre la co-
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creacion de valor. En primer lugar, se encuentra el de los ya citados Prahalad y Ramaswamy, los
cuales conciben la co-creacion en un plano estratégico para la empresa. Los autores mencionan
que la adopcion de este enfoque se expresa en un compromiso de orientarse hacia cliente al
facilitar la interaccion con estos en sus experiencias con los productos y servicios. Asimismo,

remarcan que se apunta a una personalizacion, crear comunidad y experiencia social (2020).

El segundo enfoque corresponde a la denominada escuela noérdica, la cual tiene como
principal exponente a Christian Gronroos. Los autores de esta escuela mencionan que la co-
creacion solo se da en las interacciones directas entre proveedor y cliente. En los escenarios previo
y futuro a la transaccion, sostienen que existe creacion de valor, pero solo por parte del cliente, lo

que se configura como “value in use” (2020, p.23).

El tercer enfoque de co-creacion se basa en la teoria propuesta por Vargo y Lusch de la
Logica Dominante de los Servicios, la cual ya se explicd anteriormente. Este enfoque es el que se
adoptara en esta tesis. Bajo esta 16gica, McColl-Kennedy y compaiiia definen a la co-creacion de
valor como todo beneficio obtenido de la integracion de recursos a través de actividades e
interacciones entre colaboradores en una red de servicios al cliente (2012, p.375). Cabe resaltar
que, independientemente de las definiciones, la co-creacion existe necesariamente en toda las
ofertas de mercado, ya que los clientes poseen un rol activo y crean valor junto con la marca

(Grott, 2020).

Dentro de los multiples beneficios de emplear la co-creacion, el principal objetivo es
aumentar la satisfaccion del consumidor respecto a los productos y servicios ofrecidos. Ademas,
se fomenta la innovacion en la organizacién, las organizaciones aumentan sus niveles de
conocimiento sobre sus clientes, se enriquece la experiencia del cliente y se emplean nuevos
recursos para la generacion de redes de contacto. Incluso, se puede disminuir costos, debido a que
el involucrar al cliente en la co-creacidon de valor puede significar aumentar las actividades de

auto-servicio (Dulanto, 2017).

Las actividades e interacciones para la co-creacion pueden darse en distintos niveles como
medios. Basicamente, estas se pueden dividir en dos. Por un lado, las empresas poseen
plataformas presenciales como sus establecimientos o pueden realizar eventos, conferencias, etc.
Por otro lados, se encuentran las plataformas virtuales, las cuales se han desarrollado en mayor
medida, como blogs, foros de internet, redes sociales, aplicaciones, etc. (Dulanto, 2017). Para la

presente investigacion, se analizara la co-creacion en una plataforma virtual: la banca movil.

Sobre la medicion de la co-creacion, se han desarrollado multiples modelos cualitativos
y cuantitativos al respecto. Ahora bien, la herramienta seleccionada en la investigacion es el

modelo DART (acrénimo de Dialogue, Access, Risk Assessment and Transparency) desarrollado

11



por Albinsson, Perera y Truly Sautter (2016). La fundamentacion tedrica de dicha herramienta
fue elaborada por Prahalad y Ramaswamy. Dichos autores argumentan que para el correcto
desenvolvimiento de las actividades relacionadas a la co-creacion, las organizaciones deben
desarrollar cuatro pilares fundamentales: el didlogo, acceso, evaluacion de riesgos y la

transparencia. A continuacion, se abordara conceptualmente cada uno de los pilares mencionados.

En primer lugar, el didlogo entre consumidor y proveedor es fundamental para la co-
creacion. Asi, este debe ser continuo y abierto. Actualmente, la tecnologia ha permitido el
aumento de plataformas para el desarrollo de este pilar: paginas web, redes sociales, etc. El input
de este didlogo debe ser incluido en la mejora constante de procesos o creacion de nuevos
productos y servicios (Del Campo, 2019; Dulanto, 2017). En segundo lugar, el acceso puede
entenderse en multiples planos. Por un lado, se puede hablar sobre la propiedad de los bienes y
servicios. Tradicionalmente, las empresas transfieren la propiedad de un bien o servicio a sus
clientes; no obstante, una nueva forma de idear el acceso a estos puede no significar propiedad en
si. Por otro lado, el acceso también se refiere a las facilidades del cliente para involucrarse en la
empresa al momento de co-crear valor. Para este fin, se debe velar por el correcto funcionamiento

de las plataformas de interaccion (Dulanto, 2017; Prahalad y Ramaswamy, 2002).

Respecto a la evaluacion de riesgos, este pilar se desarrolla al existir un adecuado nivel
de dialogo como acceso, ya que los clientes conoceran los riesgos como beneficios de la creacion
de valor al involucrarse en mayor medida en el proceso. En este sentido, estos deberan asumir
mas responsabilidad en los resultados de sus decisiones en el proceso (Del Campo, 2019; Prahalad
y Ramaswamy, 2002). Finalmente, la transparencia en las organizaciones ha sido uno de los
pilares con mayor desarrollo debido al acercamiento entre organizaciones y clientes. El aumento
en la transparencia busca reducir las asimetrias en la informacion y mejorar la confianza para que
la co-creacion surja correctamente. Las empresas al revelar informacién vital de sus procesos
estan cediendo el control de su procesos de creacion de valor (Del Campo, 2019; Prahalad y

Ramaswamy, 2002).

Como se puede observar, los cuatro pilares son fundamentales para que exista la co-
creacion de valor entre organizacion y usuario o consumidor. Los autores Solakis, Pefia y Lopez
resaltan la importancia de impulsar la totalidad de los pilares pues estos se encuentran
interconectados. En este sentido, mencionan que el didlogo activo y concebido entre pares iguales
solo puede darse cuando las empresas proporcionan acceso a la informacion sobre los productos
y servicios. Asimismo, debe existir el acceso a herramientas para que los clientes puedan
contribuir y colaborar de manera exitosa. Asi, el acceso mejora el sentimiento de equidad entre

las partes (proveedor y consumidor), mientras que la transparencia en las operaciones de la
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empresa aumenta la confianza. Ademas, este acceso y transparencia mencionados permiten a los
consumidores evaluar los riesgos y beneficios del uso del producto o servicio ofrecido por el

proveedor (2017).

Ahora, sobre el modelo cuantitativo para la medicion del nivel de co-creacion percibido
en una organizacion se tomé como base el desarrollado por Albinson, et al. (2016). El desarrollo
de este modelo, seglin sus autores, busca ser una medida de diagndstico de la preparacion del
entorno de una organizacion para perseguir estrategias de co-creacion de valor. El diferencial de
este modelo para los autores, respecto a la mayoria de escalas que solo se centran en
procedimientos relevantes en la interaccion, si abarca el entorno de la experiencia completa de la
interaccion entre proveedor y cliente. Cabe resaltar que, la base tedrica del modelo en cuestion
parte del trabajo realizado por Prahalad y Ramaswamy (2002, 2004a, 2004b pues son ellos los

que identifican los pilares necesarios para la co-creacion

Para el desarrollo y validacion de la escala multidimensional los autores realizaron una
revision sobre la literatura desarrollada sobre la teoria de la co-creacion de valor. Como resultado
se generaron 50 preguntas para los cuatro componentes del modelo DART. Las preguntas fueron
validadas, en primer lugar, con alumnos de marketing avanzado. En segundo lugar, se pidié que
expertos evaluaran los items creados. En tercer lugar, cuatro profesionales de diferentes industrias
midieron a través de una escala Likert la representatividad de los items para las caracteristicas de
sus rubros. Del anterior proceso, se eliminaron 13 items de los 50 iniciales. Luego se realizé una
encuesta a 332 estudiantes para probar el modelo y realizar los analisis cuantitativos verificando

la idoneidad del modelo construido (Albinson, et al., 2016).

De lo desarrollado por Albinson y compaiiia, diversos autores han realizado
investigaciones de tipo cuantitativo con el modelo construido. Entre las revisadas para la
investigacion se encuentra la realizada por Emerson Wagner, Aridelmo Teixeira y Paula da
Silveira en el 2017, y la realizada por Solakis, Pefia y Lopez en el mismo afio. Por otro lado,
existen 2 investigaciones consultadas que desarrollaron diferentes escalas multidimensionales del
modelo DART. No obstante, los items desarrollados por los autores guardan una gran similitud
con los desarrollados por Albinson y compaiiia. El primero es el realizado por Abidur, Fayaraman,

Khadijeh e Ismail (2016) y el segundo por Mazur y Zaborek (2014).

Sobre la satisfaccion, la definicion que se tomara para la investigacion la propone
Fecikova (2004), quien tomo en cuenta definiciones previas para indicar que la satisfaccion es el
sentimiento que emana del proceso de evaluar lo que se obtuvo en contraparte a lo que se esperaba,
la decision de compra misma y/o el cumplimiento de deseos y necesidades. Asi, se entiende que

el sentimiento de satisfaccion varia con cada individuo, y a su vez depende del producto o servicio

13



que vaya a ser sometido a evaluacion. En adicion a lo anterior, cabe afiadir lo expuesto en el
estudio de Bendapudi & Leone, donde se sefiala que la satisfaccion del consumidor esta
influenciada por lo que recibe en la relacion y por el como recibe el resultado (Tax et al., 1998
citado en Bendapudi & Leone, 2003) y que en la relacion el cliente monitorea la atencion, el
tiempo y el esfuerzo que pusieron y que estos afectan a su satisfaccion (Swan & Oliver, 1991

citado en Bendapudi & Leone, 2003)

En el caso de la banca, lo que el usuario espera para estar satisfecho con alguna de estas
entidades, segiin Melnic (2016), es que les proporcionen una imagen de un banco fuerte, estable,

seguro y confiable.

1.2. La satisfaccion del usuario
Como se dijo previamente, el valor para el cliente esta relacionado a la satisfaccion, es
asi que distintos autores han tratado de explicar esta relacion. En etapas iniciales, la opinion se
dividia entre dos tipos de relaciones: por un lado una relacion en la que el valor para el cliente es
un antecedente de la satisfaccion y, por otro lado, una relacién en la que la satisfaccion es
antecedente al valor para el cliente al afiadirle la variable de la calidad percibida entre estas (Graf

& Maas, 2008).

Otra forma de estudiar la relacion entre la satisfaccion y el valor para el cliente incluia a
las variables del comportamiento del cliente, y en esta linea se tienen distintos modelos: el
primero, en el que el valor para el cliente tiene una relacion directa con su comportamiento; el
segundo, en el que la satisfaccion es la variable moderadora entre el valor para el cliente y el
comportamiento y que estos tltimos no tienen una relacion directa; el tercero, en el que en vez de
tomar al valor para el cliente como un constructo superior lo toman como multiples constructos
individuales; el cuarto, en el que el valor para el cliente y la satisfaccion poseen una relacion
cercana, ambos teniendo un efecto directo en el comportamiento del cliente; y por ultimo, en el
que se incluye a la calidad como variable indirecta al comportamiento del cliente, mas relacionada

directamente con el valor del cliente y la satisfaccion (Graf & Maas, 2008) (Ver figura 1).
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Figura 1: Relacion entre el valor para el cliente y el comportamiento del cliente

Adaptado de: Customer Value from a Customer Perspective: A Comprehensive Review. Graf & Maas
(2008)

Con respecto a las formas de medir la satisfaccion, autores como Parasuraman, Zeithaml
y Berry plantearon a la calidad de servicio como una funcion de la brecha entre percepciones y
expectativas, proponiendo asi en 1988 la escala SERVQUAL de 10 elementos para medir la
calidad de los servicios, los cuales con el refinamiento de estudios posteriores se redujeron a
cinco: elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, certeza y empatia (Melnic,
2016). Si bien este modelo es ampliamente aplicado, Melnic (2016) critica la dificultad de
aplicarla en distintos contextos culturales asi como la dificultad de analizar las expectativas de

los consumidores debido a la complejidad de los servicios bancarios para estos.

Otro modelo para medir la satisfaccion fue propuesto por Reichheld en 1998, quien
establecio que solo habia una inica pregunta que importaba hacerle al cliente: ;Qué probabilidad
hay de que recomiende este producto o servicio a un amigo o colega? (Reichheld, 2006 citado en
Melnic, 2016). A partir de esto surge el Net Promoter Score (NPS), indicador que, por medio de
la pregunta previa, con una escala del 1 al 10 califica a los clientes en detractores, si su calificacion
es de 0 a 6, pasivos, si su calificacion es de 7 u 8; y promotores si su calificacion es de 9 o 10

(Melnic, 2016) (Ver figura 2)
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Figura 2: Estructura del Net Promoter Score

Fuente: Techniques for measuring customer’ satisfaction in Banks. Melnic (2016)

Cabe recalcar que el modelo NPS es usado por muchas organizaciones bancarias, asi
como también organizaciones tales como American Express, Dell, Microsoft, entre otras (Melnic,
2016). En el caso peruano, tanto el banco BCP como el BBVA usan este modelo segin sus

memorias anuales.

1.3. La satisfaccion y la co-creacion

Con respecto a la relacion entre la co-creacion y la satisfaccion, multiples autores la
desarrollan desde distintos enfoques. Desde un enfoque psicologico, Bendapudi & Leone (2003)
mencionan que el co-crear junto con los clientes de la firma puede resultar atractivo o no,
dependiendo de las expectativas de este. Asi, plantean que, si la firma cree que los resultados
excederan las expectativas del consumidor, fomentar la participacion del cliente podria ser menos
atractiva dado que este reclamara mayor crédito por el resultado obtenido; sin embargo, si la firma
cree que los resultados no cumpliran las expectativas del consumidor, fomentar la participacion
del cliente podria ser mas atractiva dado que asi la firma recibiria menos carga por el resultado.
Pese a estos dos escenarios, los autores mencionan que al no cumplir las expectativas el impacto
en la satisfaccién del cliente podria resultar mas contraproducente que los beneficios de
excederlas, por lo que plantean que se adopte una estrategia de aversion al riesgo. Esta estrategia
de aversion al riesgo se entiende en una en la cual las expectativas del cliente se cumplan sin

excederlas.

En relacion a este punto, Gonzalez, Lopez y Santos (2013), mencionan que, a pesar de
los riesgos relacionados a las expectativas de los consumidores, en general la co-creacion con los

clientes “ejerce un efecto positivo en los resultados obtenidos con los clientes del nuevo servicio,
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dado que puede incrementar su satisfaccion, lealtad e imagen positiva del servicio y de la
empresa” (p. 83). Asimismo, se menciona que esta interaccion proporciona un panorama mas
completo y confiable de los deseos y necesidades de los usuarios, lo que permite evitar el
desarrollo de caracteristicas poco valoradas o contraproducentes a estos. (Carbonell, Rodriguez

& Pujari, 2009 citado en Gonzalez, Lopez & Santos; 2013)

Mas orientado a la relacion entre la co-creacion y la satisfaccion en el entorno bancario,
se seflala que la co-creacion de valor ayuda a superar el problema de la asimetria de la informacion
en el contexto de las transacciones financieras, en la cual un actor no conoce todo lo que debe
saber del otro actor para poder tomar una decision correcta (Kuokkala et al., 2010 citado en
Cavacece et al., 2020). Asimismo, al participar en la relacion con un banco, los clientes obtienen
un mejor entendimiento del como y porqué las decisiones son tomadas, como los servicios son
entregados y estaran mas conscientes de las limitaciones del proveedor en términos de lo que
puede y no puede entregar (Kuokkala et al., 2010 citado en Cavacece, Fedele, Formisano &

Tartaglione, 2020).

En esa linea, autores como O’Hern y Rindsfleich (2008) han comentado sobre el impacto
de la co-creacion en la psicologia de los consumidores; asi, mencionan que las contribuciones de
los consumidores, por medio de actividades creativas, hace mas probable que se cumplan sus
necesidades intrinsecas, como también el poder disfrutar de beneficios psicologicos que no
podrian disfrutar solo por la via del consumo. (O’Hern & Rindsfleich, 2009; citado en Gonzalez

etal.; 2013).

Por ultimo, en relacion al modelo DART de co-creacion, los autores previamente citados
presentan ideas relatables a los pilares presentes de Dialogo, Acceso, Evaluacion de riesgo y
Transparencia. Por ejemplo, en el pilar del Didlogo, para un adecuado acceso de la informacion a
los clientes, el didlogo activo debe buscar solventar la asimetria de informacion. Asimismo, en el
pilar del Acceso, se hace patente de forma teorica el impacto positivo de la presencia de los
clientes en actividades co-creativas. Por el lado de la Evaluacion de riesgo, el involucramiento de
los clientes en la conformacion de los servicios permite el construir productos de acuerdo a sus
expectativas y posibilidades, lo que conjuntamente con la mayor transparencia de la informacion

lleva a un mejor manejo y entendimiento del riesgo por parte de los clientes.

Tras hablar de los conceptos tedricos de co-creacion y satisfaccion, asi como una
exploracion teorica de su relacion, a continuacion, se procedera a entrar a detalle sobre el sistema
bancario peruano. Ahora bien, la presente investigacion se centra en los bancos comerciales, ya
que estos son los mayores intermediarios financieros en toda economia, teniendo clientes tanto

corporativos como minoristas ofreciendo una gama completa de servicios y productos financieros
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(Casu, Gyrardone & Molyneux, 2006). Asi, los bancos a los cuales se entrara a desarrollar a
detalle son el BBVA y el BCP cuya seleccion se justifica, primero, debido a la finalidad del
presente trabajo de representar la realidad del sistema bancario peruano en materia de co-creacion.
En segundo lugar, en el hecho de que ambos bancos han hecho patente su cambio de enfoque, a
uno centrado en el cliente, en sus comunicaciones oficiales y; por ultimo, dado a que
conjuntamente ambos bancos representan la mayor cantidad de personas bancarizadas en Lima,

con mas de un 60% del total

1.4. La banca peruana: BBVA y BCP

En el contexto peruano, a marzo de 2020 las empresas del sistema financiero tenian un
nivel de activos de 521 mil millones de soles, perteneciendo el 83.1% de los activos a empresas
bancarias. Asimismo las empresas bancarias concentraban la mayor cantidad de los créditos y
depdsitos del sistema financiero con un 85,8% y un 81,4% respectivamente, aunque estas solo
atendian al 43,5% del total de deudores (SBS, 2020). Del grupo de cuatro empresas bancarias con
mayor cantidad de deudores se tiene al BCP en primer lugar con 26.2% seguido del BBVA con
el 13.2% de acuerdo a la informacion estadistica de la SBS a mayo 2021. Estas posiciones se
invierten para el caso de los depositantes, teniendo el BBVA el 35.4% y el BCP 28.9% del total
(SBS, 2021).

Como se menciond anteriormente, los bancos comerciales brindan una gama completa de
servicios y productos financieros, los que pueden distinguirse para efectos del trabajo en servicios
y productos dirigidos a empresas, y servicios y productos dirigidos a personas naturales. Para
estos ultimos, entre los productos principales se encuentran las cuentas de ahorro, las cuentas
corrientes, depositos a plazo, tarjeta de crédito, créditos hipotecarios, entre otros (Benavente,
Cardoso & Leodn, 2016). Estos productos a su vez son brindados por una variedad de canales,
entre ellos las agencias bancarias, los cajeros automaticos, la banca telefonica, la banca en linea
y la banca movil (Pond, 2017); incluyéndose en algunos paises como Peru, Brasil, entre otros, los

agentes corresponsales o agentes bancarios (Prada, 2017).

Con respecto a la banca movil, esta hace posible el acceso a servicios bancarios por medio
de celulares o tabletas con acceso a internet mévil o red WiFi (Zhou, Lu & Wang, 2010). Es asi
que, por medio de las aplicaciones bancarias, la banca moévil ofrece mejores condiciones de
tiempo y lugar. Asimismo, con el desarrollo de este canal los bancos buscan mantenerse
competitivos y encontrar nuevas formas de servir a los clientes incrementando sus servicios
ofrecidos y proveyéndose de mayor conocimiento de su clientela (Medina, Rey, Cazurro &

Parrondo, 2019).
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Con respecto a la situacion de los canales de banca mévil del BBVA y BCP segtn sus
memorias anuales, el afio 2020 fue de un gran crecimiento tanto en cantidad de clientes como en
transacciones realizadas. En el caso del BBVA, los clientes aumentaron en un 29.4% con respecto
al 2019. Asimismo, la cantidad de transacciones en este canal representd un 51.99% del total de
transacciones en el 2020 superando al 40.82% del afio 2019 (BBV A, 2020). En el caso del BCP,
su aplicacion movil fue utilizada por 3.7 millones de clientes al mes, lo que representa un
crecimiento del 46% con respecto al 2019. Por otro lado, las operaciones en su canal movil

representaron el 58% de las operaciones totales del banco (BCP, 2020).

El aumento en el uso de canales digitales se explica, en gran parte, por la pandemia de la
Covid-19. Desde inicios de la cuarentena en marzo del 2020, muchos sectores se vieron afectados,
siendo el bancario uno de ellos, aunque el efecto no fue tan negativo como en otros casos. Como
manifiesta Alvarez (2020), Trend Senior Director en Ipsos Pert, los bancos siguieron atendiendo
al publico sin mayores restricciones, implementando medidas en sus agencias para enfrentar el
avance del COVID-19. Pese a esto, solo un 16% de los usuarios acudieron a las agencias para
realizar sus operaciones y el uso de los cajeros automaticos cay6 de un 53% a un 31%. Por otro
lado, y en relacion a lo comentado en parrafos anteriores, el uso de otros canales aumento
considerablemente, siendo mayor en la banca mévil que pas6 de un 21% a un 53%. Otros fueron
la banca por internet con un aumento del 13% al 30% y los agentes autorizados del 30% al 40%.
Este aumento de cifras en el canal mévil y digital hizo que el 62% del segmento utilizara ambos

canales, porcentaje el cual alcanzaba solo el 30% previo a la cuarentena (Alvarez, 2020).

Con relacion a lo anterior, segun el estudio REBEX del Boston Consulting Group “el
43% de la banca retail en el Peru utilizaron por primera vez la banca en linea como resultado de
la crisis del COVID-19” (Gestion, 2021). Asimismo, dicho estudio sefiala que el uso de las
aplicaciones mdviles aument6 en un 67%, y que el uso de dicho canal fue calificado como el
preferido durante la pandemia por el 76% de la clientela. Asi, el notable aumento de la plataforma
movil para el uso de servicios bancarios ha sido propiciado por el contexto pandémico actual. Por
lo que, resulta fundamental indagar si el cambio en el comportamiento de los usuarios respecto al
uso de esta plataforma serd una constante o un suceso eventual dada la continuidad de importantes
restricciones sanitarias. Desde el lado de la banca, el BBVA espera que este crecimiento se
mantenga en el corto plazo, gracias a sus soluciones innovadoras como su nueva app GloMo y su

apertura de una cuenta 100% digital (BBVA, 2020)

Con respecto a las acciones del BBVA y el BCP durante la pandemia en favor de sus
consumidores, ambos tuvieron un proceder similar. Entre las acciones tomadas, se encuentran la

reestructuracion y refinanciamiento de créditos, la reprogramacion de créditos y la comunicacion
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alos clientes sobre la iniciativa Reactiva Pert. Cabe recalcar que, en sus memorias anuales, ambos
bancos enfatizan el hecho de ser bancos enfocados en el cliente. Por el lado del BCP, entre sus
aspiraciones se encuentra el ser la empresa que brinda la mejor experiencia al cliente, asi como el
ser clientecéntrico figura en sus principios culturales (BCP, 2020). Por otro lado, el BBV A posee
un enfoque al cliente mas definido, ya que el primero de sus tres valores es la prioridad en el
cliente, enfatizando la vision holistica y no solo financiera que tienen de él, lo que implica trabajar

con empatia, agilidad e integridad (BBVA, 2020).

Entre otras de las preocupaciones de los bancos, la inclusion financiera ocupa un lugar de
importancia. En el caso del BCP, el banco ha expresado que apuesta, con especial énfasis, por su
aplicacién Yape como herramienta para este fin, lanzando en el 2020 la Yapecard, una “cuenta
de dinero digital prepago en Yape, que le permite a todo peruano mayor de 18 afios poder afiliarse
y utilizar Yape sin necesidad de una cuenta bancaria, s6lo con su DNI”” (BCP, 2020, p.32). Por
medio de este aplicativo, el BCP inform¢ haber incluido a mas de 650 mil peruanos que no habian

accedido antes a servicios financieros.

Este mismo banco destaca la labor de su centro de innovaCXion, el que se habria
enfocado en conocer a profundidad y entender las dificultades del dia a dia de las personas,
buscando formas de generar nuevas oportunidades centradas en las personas que generen valor
tanto al banco como a la sociedad (BCP, 2021). Destacan entre sus logros, la aplicacion Yape
mencionada anteriormente, y Cocos y Lucas, una plataforma de cambio de dolares. Este centro
es considerado un “laboratorio viviente”; es decir, “un centro de co-creacion, exploracion y
experimentacion con usuarios reales en entornos reales, y evaluacion de soluciones centradas en

los usuarios” (Garcia, 2018)

Por el lado del BBVA, este destaca entre las acciones para mejorar la inclusion, el
fortalecimiento de su red de agentes a nivel nacional, asi como la mejora de su billetera movil
BIM, una plataforma de dinero electrénico que permite transferir fondos y pagar diversos
servicios desde un celular, la cual al cierre del 2020, contaria con mas de 1.1 millones de usuarios
y mas de 12.2 millones de transacciones. Otra accion de este banco fue el lanzamiento de la
“Tarjeta Cuota Fija” en diciembre del 2019, con la cual los usuarios pagan el mismo monto todos

los meses y no cobra membresia (BBVA, 2020).

Con todo ello, hasta el momento se ha hecho explicita la tendencia de las organizaciones
a co-crear cada vez mas con los usuarios y los beneficios que esto representa; sin embargo, en el
contexto bancario peruano aun no esta patente, por un lado, qué tanto co-crea la banca con sus
usuarios y, por otro, como afecta a su satisfaccion. Dado ello, por medio del modelo DART y el

indicador de satisfaccion se buscara analizar la relacion entre la percepcidon de co-creacion y
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satisfaccion del usuario millennial de Lima, orientado en el servicio de banca movil dado a su

relevancia actual.

2. Preguntas de investigacion y objetivos de investigacion

Habiendo establecido el planteamiento de la problematica como la fundamentacion

teorica de los conceptos de la investigacion, la presente investigacion plantea las siguientes

preguntas de investigacion y objetivos.

2.1. Pregunta general

(Cual es la relacion existente entre la percepcion del consumidor millennial limefio sobre
la co-creacion de su entidad bancaria y su satisfaccion con la propuesta de valor del canal

de banca movil en los bancos del BBVA y del BCP?

2.2. Preguntas secundarias

(Como se configura la teoria relacionada a la propuesta de valor bajo el enfoque de la
Logica Dominante de Servicios?

(Cual es la relacion teorica entre la co-creacion y la satisfaccion?

(Cuales son los factores que permiten medir el grado de cocreacion?

(Como es la relacion de los factores de co-creacion con la satisfaccion para el usuario?

(Como se desarrolla el fenomeno de la co-creacion internamente en los bancos?

2.3. Objetivo general

Analizar la relacion entre la percepcion de co-creacion y satisfaccion en el canal de banca

movil del usuario millennial de Lima

2.4. Objetivos secundarios

Exponer la teoria relacionada al Service Dominant Logic

Exponer la teoria que relaciona el fenomeno de la co-creacion con la satisfaccion
Identificar cuales son los factores que permiten medir el grado de co-creacion
Identificar la relacion de los factores de co-creacion con la satisfaccion para el usuario

Identificar como se desarrolla el fenomeno de la co-creacidon internamente en los bancos

3. Justificacion

La presente investigacion, en el plano social, busca contribuir a la mejora de los servicios

e inclusion financiera. En este sentido, se brindara un diagnoéstico de la percepcion de los clientes

sobre la propuesta de valor de los principales bancos del pais (BCP y BBVA). Asi, se podra

identificar las brechas que imposibilitan la mejora de uno de los servicios mas importantes para

el desarrollo socioeconémico del pais.
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Respecto a lo académico, la investigacion se centra en profundizar en uno de los topicos
con mayor relevancia en los ultimos afios en el mundo organizacional: la co-creacion. Como se
menciond anteriormente, existe un cuestionamiento sobre la entrega de valor de las empresas
hacia el consumidor. En los tltimos afios, el aumento tecnologico ha permitido un cambio en el
contexto en el que empresas y clientes interactian. Asi, un cliente con mayor poder de
negociacion busca mejores propuestas de valor. En respuesta a lo mencionado, surge el enfoque
de la co-creacion de valor como una estrategia para disefiar mejores productos y servicios,
garantizando la satisfaccion del cliente. No obstante, si bien existe un claro aumento en el nimero
de investigaciones sobre dicho topico, aun existe una brecha en las exploraciones practicas del
concepto. Asi, nuestra investigacion busca reducir dicha brecha en la investigacion sobre co-
creacion al replicar un modelo cuantitativo que mida el nivel de co-creacion de las organizaciones.
Inclusive, para la investigacion de la aplicacion del modelo cuantitativo DART seria la tinica en

la region hispanohablante.

Por ultimo, en el plano organizacional, se debe mencionar que el estudio se enmarca
dentro del sector bancario, ya que, en primer lugar, segun las caracteristicas de su rubro es uno de
los sectores con mayor cantidad de interacciones. En segundo lugar, dicho sector ha adoptado, en
mayor medida, los avances tecnoldgicos para el desarrollo de plataformas para el ofrecimiento de
sus productos y servicios. Por ultimo, y relacionado a la problematica, las principales empresas
de la banca minorista expresan en su propuesta de valor la importancia de confeccionar en base a
mejorar la experiencia de sus clientes; no obstante, es uno de los rubros con mayor cantidad de
reclamos. Con lo ya mencionado, la investigacion ofrecera un diagndstico del nivel de co-creacion
de valor de las empresas en cuestion. Asi, el aporte podra contribuir a la identificacion de brechas

en el desarrollo en relacion a los 4 pilares del modelo DART.

4. Viabilidad

Respecto a la viabilidad académica del presente trabajo se considera que acorde al
planteamiento de los objetivos de investigacion esta puede llevarse a cabo satisfactoriamente
debido a que se poseen los recursos necesarios. Por un lado, respecto a la bibliografia consultada,
las investigaciones teoricas de los conceptos se realizaron a partir del 2000; asi, la revision de
investigaciones de autores centrales como Prahalad y Ramaswamy, Vargo y Lusch, y Gronroos y
Voima resulté fundamental. Asimismo, el concepto de valor y satisfaccion para el usuario son
topicos de la gestion ampliamente estudiados. Ahora bien, el incremento de papers relacionados
al estudio de la co-creacion, en la ultima década, favorecid la recopilacion de informacion.
Asimismo, se pudo realizar entrevistas exploratorias con docentes, de la Facultad de Gestion de

la Pontificia Universidad Catodlica del Perq, relacionados a la investigacion de los conceptos.
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Por otro lado, la investigacion fue llevada a cabo por dos estudiantes de la Facultad de
Gestion Empresarial. De esta manera, se cuenta con los conocimientos necesarios para, en primer
lugar, realizar la investigacion de fuentes primarias y secundarias y, por otro lado, la recoleccion
de datos y analisis para cumplir con el objetivo propuesto. Asimismo, se debe mencionar que,
bajo el contexto pandémico, las entrevistas a realizar a profesionales de la banca minorista como

las encuestas a los clientes del BBVA y BCP se realizaron empleando medios virtuales.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En el presente capitulo se abordara el desarrollo metodologico utilizado para cumplir con
los objetivos de la investigacion. En este sentido y; en primer lugar, se presentara la secuencia
metodologica utilizada. En segundo lugar, se justificard el enfoque, alcance y disefio de
investigacion, los cuales corresponden al planteamiento de la metodologia. En tercer lugar, se
identificara la muestra seleccionada del estudio y los motivos por los cuales fueron considerados.
En cuarto lugar, se abordaran las técnicas de recoleccion de informacion. Por tltimo, se expondra

las técnicas de analisis utilizadas en la investigacion.

En la figura 3, se puede observar lo detallado anteriormente a manera de resumen general
del proceso realizado en la investigacion, la cual se inici6 con la revision bibliografica del objeto

de estudio hasta el desarrollo de las conclusiones y recomendaciones.

Figura 3: Desarrollo metodolégico de la investigacion

Sobre el desarrollo metodologico que describe la secuencia de las actividades realizadas
para esclarecer el proceso en lo que respecta al trabajo de campo, se debe mencionar que el
objetivo general de la investigacion es analizar la relacion entre la percepcion de la co-creacion
con la satisfaccion de los usuarios de la banca movil. Ahora bien, siendo el fenomeno de la co-
creacion un tema reciente en el contexto peruano, desde el ambito practico como tedrico, se

considerd conveniente realizar entrevistas con docentes de la Facultad de Gestion relacionado al
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tema en cuestion para explorar los alcances de la investigacion, brindar referencias y

recomendaciones que contribuyan al desarrollo del presente trabajo.

De este modo, se realizaron cuatro entrevistas exploratorias con los siguientes profesores
en las fechas indicadas (ver tabla 1), de las cuales su guia se puede observar en el anexo C del

documento.

Tabla 1: Entrevistas exploratorias

DOCENTE FECHA
Gerardo Arroyo 17 de mayo
Daniel McBride 20 de mayo
Pamela Lozano 21 de mayo
Gabriela Linares 22 de mayo

Con las entrevistas se pudo profundizar en la teoria de la Logica Dominante de los
Servicios y ejemplos de co-creacion en el sector publico y la transformacion de la banca peruana
hacia este enfoque. Asimismo, se obtuvo informacion sobre profesionales de la banca, los cuales

fueron contactados para realizar entrevistas.

Finalizada las entrevistas exploratorias con los docentes, se procedio en la seleccion del
modelo ideal para la medicion de la co-creacion en el sector bancario. Asi, se siguio la linea de
los articulos relacionados a la conceptualizacion de la co-creacion obteniéndose dos modelos
posibles: el modelo DART, realizado por Albinsson et al. (2016), y el modelo realizado por
Youjae Yiy Taeshik Gong (2013). Asimismo, se elabord una guia de entrevista semiestructurada
para realizar entrevistas a los profesionales de la banca para indagar sobre el fenomeno de la co-
creacion desde la perspectiva interna de los bancos, tomando como referencia la investigacion

hecha por Mur en el 2019.

Respecto a la eleccion del modelo, se decidio adoptar el realizado por Albinsson et al.
(2016), debido a que se encuentra con mayor cantidad la documentacion del proceso seguido por
los autores en su estudio y el modelo ha sido validado por multiples autores en diversos estudios:
Taghizadeh, Fayaraman, Ismail y Abidur (2016), Mazur y Zaborek (2014), Solakis, Pefia y Lopéz
(2017), Wagner, Teixeira y Da Silveira (2017).

Ahora bien, debido a que el modelo no fue aplicado al contexto peruano e involucra items
de distintas investigaciones que hayan aplicado el mismo modelo DART se realizd6 una
tropicalizacion de esta. Asimismo, la encuesta final se compartio con los profesores entrevistados

en la etapa inicial de la investigacion para obtener retroalimentacion. Finalmente, para el analisis
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cuantitativo a realizar sobre los resultados se aplicaron los analisis factoriales exploratorios y

confirmatorios debido a la recomendacion del docente Franco Riva.

Habiendo mencionado el desarrollo metodologico de la investigacion, es importante
mencionar las limitaciones que se encontraron en el trabajo de campo. Por un lado, debido al
contexto de pandemia la aplicacion de la encuesta se realizd a través de encuestas virtuales, lo
que dificulto la obtencion de una muestra probabilistica. Debido a lo anterior, se imposibilito el
generalizar los resultados obtenidos. No obstante, el numero de encuestas realizadas si se cefiia a

los indicado por la teoria cuantitativa.

Por otro lado, sobre las entrevistas al personal de la banca, se planifico entrevistar a 2
trabajadores por banco. Sin embargo, se encontrd dificultades en concretar las entrevistas, debido
a que estos consideraban los temas abordados como confidenciales o por limitantes de tiempo.

Finalmente, se concretd dos entrevistas en el caso del BBVA y una para el BCP.

1. Planteamiento de la metodologia
En el siguiente apartado se presenta el enfoque, alcance y disefio metodologico de

la investigacion.

1.1. Enfoque

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), existen 3 enfoques para la investigacion
(ver figura 4): cuantitativo, cualitativo y mixto. Sobre los principales beneficios de los enfoques
mencionados, el enfoque cuantitativo posibilita la generalizacion de los resultados obtenidos, el
control sobre los fenomenos y la comparacion con estudios similares. El enfoque cualitativo,
permite brindar una mayor profundidad a la informacion, contextualiza el entorno y alcanza
mayor riqueza interpretativa. Ahora bien, para los autores ambos enfoques no son opuestos, sino
complementarios. Asi, surge el enfoque mixto que se caracteriza por permitir conseguir una

perspectiva mas amplia y profunda de un problema de mayor complejidad.

Figura 4: Tipos de enfoques

Fuente: Adaptado Hernandez et al. (2010)
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Debido a las caracteristicas de la investigacion, el enfoque a desarrollar sera el mixto con
preponderancia cuantitativa (CUAN_cual). Dicha decision se debe a que, el objetivo principal de
la investigacion se desprende del analisis cuantitativo realizado a los datos recogidos en el trabajo
de campo. Ahora bien, el enfoque cualitativo es utilizado para complementar el analisis
cuantitativo realizado a manera de contraste y para brindar una mayor profundidad al fendémeno

asi como darle un mejor contexto.

1.2. Alcance
Para Ponce y Pasco, luego de la revision bibliografica y habiendo elaborado los objetivos
como hipétesis de la investigacion, se debe determinar la perspectiva o alcance de la investigacion
(2018). Dentro de los tipos de alcances se conocen los siguientes: exploratorios, descriptivos,

explicativos y correlacionales.

Habiendo mencionado lo anterior, se debe mencionar que la presente investigacion posee
un alcance correlacional. Este tipo de alcance “tiene como finalidad conocer la relacion o grado
de asociacion que exista entre dos o mas conceptos, categorias o variables en un contexto en
particular” (Hernandez et al., 2010, p.81). Bajo dicha definicion, se puede llegar a conocer el
comportamiento de una variable segun el comportamiento de otra relacionada a esta. Lo anterior

es ideal para identificar patrones entre variables (Hernandez et al., 2010).

El alcance escogido para la investigacion permite precisar la relacion entre la percepcion
del nivel de co-creacion en la banca movil con el nivel de satisfaccion del usuario millenial de
Lima al analizar los factores que componen el modelo de estudio propuesto por Albinsson et al.

(2016).

1.3. Diseiio metodologico
Definidos el enfoque y alcance para la investigacion, la confeccion del disefio
metodologico abarca la estrategia general de la investigacion, en la cual se podia seguir alguna de
las siguientes opciones: el experimento, estudio tipo encuesta, estudio de caso, etnografia e
investigacion-accion. Asimismo, se debe resaltar que los tipos de estrategias mencionados no son

excluyentes entre si (Ponce & Pasco, 2018).

La estrategia general escogida para la investigacion se enmarca en el estudio de caso. Se
escogi6 este debido a que, el trabajo se orienta a comprender un fenémeno dentro de su contexto
caracteristico al abordar las complejidades del mundo real y darles un sentido unico (Harrison
2020 citado en Ponce y Pasco, 2018). Asimismo, esta estrategia permite el estudio de mas de un
caso, una mayor duracion en la investigacion y el empleo de multiples técnicas para el
levantamiento de informacion o data dada la participacion de multiples actores (Ponce y Pasco,

2018).
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En este sentido, en el presente trabajo el fendémeno abordado es la co-creacion dentro del
contexto de la banca movil de los bancos especificos del BBVA y BCP, los cuales son los sujetos
de estudio. Sobre el empleo de técnicas de recojo de informacion, se emplearan herramientas
correspondientes al enfoque cuantitativo como cualitativo. Asi, el uso de encuestas y entrevistas

a profundidad dependera del publico objetivo del cual se busca informacion.

2. Seleccion muestral

En el siguiente apartado, se procederd a especificar a los actores participes de la
investigacion. Asimismo, se justificard su participacion y los criterios con los cuales fueron
elegidos. Sobre los actores involucrados, en primer lugar, para la investigacion cuantitativa se
escogio al limefio millennial que sea cliente del BCP o BBVA, y que sea usuario de la banca
movil. En segundo lugar, en la investigacion cualitativa se opto por estudiar a trabajadores de los
bancos que pertenezcan a unidades vinculadas a la banca mdvil o relacionados a la creacion de

valor para el cliente. En las siguientes secciones se profundizara sobre ambos.

2.1. Seleccion para analisis cuantitativo

Como ya se menciond, la investigacion posee una predominancia cuantitativa al
fundamentar sus principales hallazgos sobre los resultados posteriores al analisis de los resultados
de la aplicacion de una encuesta basada en el modelo DART de Albinsson et al. (2016). En este
sentido, este actor es el millennial limefio cliente del BCP o BBVA que sea usuario de la banca
movil.

Abhora bien, segiin Begazo y Fernandez, “se les dice millennials a aquellas personas las
cuales el Internet ha “atravesado” su vida desde la nifiez o la adolescencia, y por lo tanto su
cosmovision de lo que sucede esta fuertemente influenciada por la tecnologia y la era digital”
(2015, p.15). Asimismo, los autores mencionan que en esta generacion se incluyen las personas
nacidas entre 1981 y el 2000, y que es el grupo mas complicado de describir en general debido a

las distintas etapas del ciclo de vida dentro de esta generacion.

Sobre la eleccion del publico millennial para la investigacion, se fundamenta,
principalmente, en la adopcion de estos al uso de la tecnologia. Esta caracteristica cobra
relevancia debido a que el presente estudio se centra en la propuesta de valor de la banca movil.
Sobre lo anterior, Begazo y Fernandez mencionan que “los millennials peruanos son grandes
seguidores de las tecnologias y uno de sus simbolos, incluso mayor que el portatil o la television,

es su Smartphone” (2015, p.9).

Sobre el millennial peruano, se conoce que el 51% trabaja y el 11% estudia y trabaja.
Asimismo, dentro de la poblacién que no posee un trabajo, la cual es el 33%, el 22% se encuentra

realizando estudios. Respecto a sus finanzas personales, se conoce que alrededor del 50% posee
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el habito del ahorro (Datum, 2018). Actualmente, en el contexto pandémico, las expectativas
sobre sus finanzas de los millennials peruanos se han visto seriamente deterioradas. Asi, segun la
encuesta realizada por Deloitte a este publico, se pudo conocer que “el futuro financiero a largo
plazo” como “las finanzas del dia a dia” son el segundo y tercer factor que genera mas sentimiento
de ansiedad o estrés con el 64% y 55%. A esto, se suma que a la consulta sobre la situacién
econdmica en el pais en los siguiente 12 meses, solo el 22% de los millennials considera que esta
mejorara. Cabe destacar que el 34% de los encuestados indica que la situacion empeorara, lo cual
son 10 puntos porcentuales menos que la respuesta de los millennials en el mundo. No obstante,
se debe mencionar que en el 2019 y 2020 solo un 15% y 12% habia considerado dicho escenario,

respectivamente (2021).

Habiendo especificado las caracteristicas de nuestra primera unidad de observacion, se
debe mencionar que la recoleccion de datos se aplicara a una muestra de la poblacion objetivo.
Sobre los tipos de muestras, esta puede ser probabilistica o no probabilistica. Sobre la primera, el
criterio central es que la eleccion de las unidades que conforman a la poblacion es aleatoria, es
decir, todos los miembros de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser alcanzados en la
aplicacion de la herramienta de recoleccion y estas se obtienen al definir sus caracteristicas.
Respecto al tipo de muestreo no probabilistico, las unidades alcanzadas en la aplicacion de la
herramienta no estan sujetas a una probabilidad, sino a particularidades de la investigacion o de
los autores del estudio (Hernandez et al., 2010). En la presente investigacion, el tipo de muestra
ha sido parcialmente aleatorio pues una vez definidas las caracteristicas de la poblacion, no se ha
elegido a los encuestados, sino que se ha invitado a través de los canales que emplean la mayoria
de los millennials, a responder la encuesta y esta ha sido respondida de manera voluntaria. Al
final, la distribucion de respuesta guarda una importante proximidad a la distribucion de este tipo
de poblacién con mayor uso de dispositivos moviles. Sin embargo, es importante ser cautelosos

y no inferir de estas respuestas un resultado generalizable, pero si bastante robusto.

Debe considerarse que con mas tiempo y sin las restricciones que impone la pandemia,
se puede obtener una muestra total mas representativa de la poblacion sujeto de estudio en Lima
Metropolitana y el Callao. Cabe resaltar que, con estas limitaciones este muestreo debe ser
considerado como no probabilistico, es decir, no representativo de toda la poblacion; pero,

proporciona mayores aproximaciones al fendmeno investigado (Ponce & Pasco, 2018).

2.2. Seleccion para analisis cualitativo
Debido a la estrategia general de la investigacion, el segundo actor participe de esta son
los trabajadores del BBVA y BCP allegados a areas relacionadas con el objeto de estudio: la

creacion de valor para el cliente. Asimismo, por el enfoque de la investigacion, se buscod a
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trabajadores que se hayan involucrado en actividades relacionadas a la banca movil. La eleccion
de estos se dio para servir de complemento a la informacion obtenida del analisis cuantitativo
como de la revision contextual de la banca. En este sentido, se buscaba encontrar informacion en
los actores involucrados en el analisis cualitativo que pudieran explicar los resultados
cuantitativos como de la informacion conocida por los reportes institucionales compartidos por

las empresas bancarias.

Para el analisis cualitativo, igual que el cuantitativo, se recogié informacion de una
muestra de una poblacion objetivo. En el caso de investigaciones cualitativas es importante tener
en cuenta que el tamafo de la muestra no es importante pues el objetivo no busca generalizar los
hallazgos del estudio, sino busca profundidad en el estudio del actor participe. Asimismo, para
determinar el nimero de casos se debe considerar, en primer lugar, la capacidad operativa para la
recoleccion y el andlisis; en segundo lugar, el nimero de casos necesarios a abordar para
responder las preguntas de la investigacion; en tercer lugar, la naturaleza del fendmeno bajo

analisis, en cuanto a su frecuencia y accesibilidad (Hernandez et al., 2010).

La estrategia para la muestra del estudio fue por conveniencia y homogénea. Dicha
eleccion se debe a que el actor objetivo debe cumplir con un perfil idoneo para la investigacion.
Por otro lado, la muestra fue por conveniencia en el sentido de que se abordd a actores con los
que se tenia un posible acceso, ya sea por recomendaciones de profesores de la Facultad de

Gestion o de conversatorios relacionados al objeto de estudio.

3. Técnica de recoleccion de datos
Dado el enfoque del presente trabajo, las técnicas para la recoleccion de la datos para la
investigacion concibieron técnicas cuantitativas y cualitativas. A continuacion, se describiran y

justificaran las herramientas utilizadas, asi como las especificaciones técnicas en su empleo.

3.1. Herramientas cualitativas
La herramienta cualitativa escogida fue la entrevista a profundidad. Esta herramienta
consiste en una conversacion entre el investigador e investigado para obtener informacion sobre
un tema en especifico, a través de una guia de entrevista que permita al entrevistado expresarse
ampliamente (Ponce & Pasco, 2018). Ahora bien, sobre la guia de entrevista existen los siguientes

tipos: estructuradas, semiestructuradas o abiertas.

El tipo de entrevista empleado en el trabajo es el semi estructurado (ver Anexo B), debido
a que la guia de preguntas utilizada puede ser modificado al momento de realizar la entrevista
para ahondar sobre conceptos surgidos en la conversacion y, asi, obtener una mejor informacion
(Hernandez et al., 2010). Para facilitar el analisis posterior, dentro de la guia de entrevista las

preguntas fueron agrupadas acorde al pilar dentro del modelo DART al cual hacian referencia.
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Para la realizacion de las entrevistas se tomd como referencia la investigacion de Mur
(2019) sobre co-creacion en banca privada. En dicha investigacion, las preguntas no siguen una
division segiin el modelo DART; sin embargo, se indagan aspectos del servicio ofrecido
relacionados a los pilares del modelo. Posteriormente, en el analisis de las entrevistas los

descubrimientos se ubican acorde a cada pilar dentro del modelo DART.

Abhora bien, la aplicacion de las herramientas cualitativas se realizo a una muestra de un
publico objetivo. Asi, dada las caracteristicas de la investigacion como de los factores limitantes,
se planificd entrevistar a 4 trabajadores (2 del BCP y 2 del BBVA). Sobre las entrevistas del
BBVA, la primera en realizarse fue con un jefe de dicho banco que pidid6 mantenerse en el
anonimato. La segunda entrevista se realizé a Claudia Gallardo, Licenciada de la Facultad de
Gestion y Alta Direccion, actualmente Researcher & Service Designer. Respecto a las entrevistas
del BCP, se entrevistd a Mariela Sotomayor, gerente de disefio estratégico del Centro de
InnovaCXion. Pese a que se plantearon 2 entrevistas a funcionarios del BCP, una de ellas no se

pudo concretar.

3.2. Herramientas cuantitativas
La recoleccion de los datos cuantitativos se realizo a través de una encuesta a los usuarios
millennials de la banca mévil del BBVA o BCP que residan en Lima. Esta herramienta es la més
empleada para el levantamiento de datos y “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una

0 mas variables a medir” (Hernandez et al., 2010, p.217).

Como se menciond, el tipo de muestra para la encuesta no pudo alcanzar la condicion de
probabilistico al buscar aproximaciones al fendmeno investigado. Acorde a lo anterior, el tamafio
de la muestra de la investigacion no fue sujeta a una formula matematica. No obstante, dado los
analisis estadisticos a realizar para la investigacion, se planted como objetivo una cifra de
encuestados que siga las recomendaciones de multiples autores para la correcta implementacion
de las herramientas de andlisis, es especifico para el analisis factorial, el cual se realiza en la
presente investigacion. En este sentido, para Hair, Anderson, Tatham y Black un analisis factorial
no deberia aplicarse a una muestra menor de 50 observaciones pues como minimo se deberia
alcanzar las 100 observaciones. Asimismo, mencionan que debe existir una relacién entre las
variables (items) y el nimero de observaciones. Asi, recomiendan que la cantidad deberia ser 10
veces el numero de variables que posea la encuesta. Por otro lado, De la Garza, Morales y
Gonzalez coinciden que el nimero de observaciones deberia ser mayor a 50; sin embargo,
respecto a la relacion entre el tamafio de la muestra y la cantidad de variables, los autores sugieren
que puede ser 4 o 5 veces el nimero de observaciones por variable (De la Garza et al., 2013; Hair,

et al., 1999).
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Ahora bien, sobre el cuestionario este sigue principalmente el modelo propuesto por
Albinsson, et al. (2016), el cual mide la co-creacion de valor. Los autores mencionados, dividen
la operacionalizacion del concepto de co-creacion a partir de lo propuesto por Prahalad y
Ramaswamy. En este sentido, el modelo conceptualiza cuatro dimensiones que implican la co-
creacion en la organizacion: el diadlogo, el acceso, la evaluacion de riesgo y la transparencia (ver

figura 5).

Figura 5: Modelo DART

Adaptado: Albinson, et al. (2016)

Si bien el modelo usado para la investigacion es el desarrollado por Albinsson, et al.
(2016), para robustecer el modelo en cuanto a la comprension de los items se decidio realizar una
revision de investigaciones que hayan aplicado variaciones del modelo DART. Asi, el modelo
final aplicado para la presente investigacion contiene 24 items correspondientes a medir el nivel
de co-creacion, 7 items sobre el didlogo, 6 items para acceso, 6 para la evaluacion de riesgos y 5
para la transparencia. Cada item configur6 una pregunta cerrada bajo la escala Likert de 5 puntos,

donde 1 es “Muy en desacuerdo” y 5 es “Totalmente de acuerdo”.

Sobre la composicion final de los items en cuanto autores, se recogio 6 items de didlogo,
1 de acceso, 4 de evaluacion de riesgo y 2 de transparencia de Albinsson, et al. (2016); 1 de
dialogo y 1 de transparencia de Abidur et al. (2016); 2 de acceso y 2 de evaluacion de riesgo de
Mazur y Zaborek (2014); 1 de acceso y 1 de transparencia de Solakis, Pefia y Lopéz (2017); 1 de

transparencia de Da Silveira et al. (2017); 2 items en el acceso se agregaron a sugerencia del
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asesor de la investigacion. Finalmente, se introdujo una variable que mida la satisfaccion de los
usuarios en cuanto a su satisfaccion con la banca moévil del banco del cual son clientes. Asimismo,
la encuesta recabd informacion sobre el sexo, la edad, la ocupacion, la zona de residencia y el

banco del cual se es cliente (Ver anexo A).

Cabe resaltar que, el modelo final de la investigacion fue compartido con los docentes
consultados al inicio de la investigacion, teniendo respuesta de uno de ellos validando la
construccion de este. Ahora bien, se realizé una prueba piloto sobre la encuesta para certificar la
comprension de los items y poder recibir retroalimentacion del publico objetivo. Esta prueba se
aplico a 5 personas de la muestra. La retroalimentacion obtenida del testeo implicod la
modificacion de dos items para su mejor comprension como el desarrollar una explicacion sobre
cada dimension (didlogo, acceso, evaluacion de riesgos y transparencia) en cada apartado de la

encuesta.

Sobre la cantidad de encuestados, siguiendo las recomendaciones tedricas para la cantidad
de encuestados se logré 234 observaciones de las cuales 5 no cumplieron con los filtros de la

muestra, por lo que solo se procesaron 229 para el analisis posterior de la data.

4. Herramienta de analisis

Luego de especificar las herramientas para la recoleccion de los datos, en el siguiente
apartado se abordara las técnicas empleadas para realizar el analisis de los datos obtenidos. Para
este fin, por un lado, se procesaron las encuestas para configurar una base de datos que
correspondiera a las especificaciones de la muestra. Por otro lado, las entrevistas realizadas fueron
grabadas con el consentimiento respectivo para su posterior transcripcidon y procesamiento de
datos. Respecto a las herramientas a emplear, estas se dividiran segun el enfoque de la herramienta

de recoleccion: cuantitativo y cualitativo.

4.1. Analisis cualitativo
Sobre este tipo de analisis, la teoria no presenta una serie de pasos estructurados, sino que
brinda flexibilidad al investigador en determinar los procedimientos y la indagacion a realizar.
No obstante, como referencia se siguio el tipo de analisis de contenido al ser el mas idoneo dada
la técnica de recoleccion de los datos, ya que este busca realizar un examen sistémico de una

comunicacién para identificar temas y patrones (Ponce & Pasco, 2018).

Asimismo, para la secuencia del andlisis, segiin los lineamientos tedricos generales, en
una primera etapa, se organizo el material recogido segiin el banco en el que trabajan los
participantes de la muestra. En segundo lugar, se realizé una codificacion de los datos, lo cual
consiste en brindar significados a segmentos de la data recogida para descubrir categorias que

serdn identificadas bajo un cédigo (Hernandez et al., 2010).
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4.2. Analisis cuantitativo
Dada la predominancia del enfoque cuantitativo, el siguiente apartado presenta para el
analisis procedimientos mas estandarizados como una mayor cantidad de herramientas
empleadas. De este modo, para el andlisis cuantitativo se emple6d el uso de la estadistica

descriptiva y el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM: Structural Equation Modeling).

4.2.1. Estadistica descriptiva
Segun los procedimientos en investigaciones cuantitativas, el primer analisis a realizar
sobre la data recogida es uno descriptivo. Este andlisis es 1til para conocer como se comportan
las variables estudiadas a partir de los datos recogidos de la muestra. Este entendimiento se logra
a través de las distribuciones de frecuencia, histogramas, representaciones graficas y medidas

numéricas de resumen, como las de locacion central y variabilidad (Ponce & Pasco, 2018).

4.2.2. Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) y el Analisis Factorial
En la presente investigacion se busca analizar la relacion entre el nivel de co-creacion de
una entidad financiera con la satisfaccion de sus usuarios respecto a la banca movil. En este
sentido, desde la teoria, se infiere una correlacion entre el nivel de co-creacion con la satisfaccion.
Ahora bien, el modelo cuantitativo aplicado consiste en la medicion de multiples variables
conceptualizadas para representar tanto la co-creacion como la satisfaccion. Para conocer como
estas variables se relacionan se necesita aplicar técnicas que las analizan sistematicamente. Estas

se conocen como técnicas de analisis multivariante (Lopez & Gutierrez, 2019).

Dentro de las técnicas para el analisis multivariante se encuentran los modelos de
ecuaciones estructurales que son implementados en investigaciones para indicar la relacion de
dependencia entre multiples variables. “Estos modelan conceptos en variables latentes (no
observadas) e infieren en multiples medidas observadas (variables manifestadas). La técnica SEM
se considera una extension de varias técnicas multivariantes de regresion simple, el analisis
factorial principalmente y el andlisis de senderos” (Escobedo, Hernandez, Estebané & Martinez,

2016, p.16).

Ahora bien, siguiendo la linea de lo mencionado, para el analisis de relaciones entre
variables el andlisis factorial cobra relevancia. En primer lugar, se debe mencionar que este tipo
de analisis multivariante tiene como objetivo reducir informacion no relevante o reiterativa que
pueda existir luego de la recoleccion de los datos para el modelo (Lopez & Gutierrez, 2019). En
segundo lugar, este analisis puede ser de dos tipos. Por un lado, estd el analisis factorial
exploratorio, en el que no se conoce al inicio, un nimero de factores y es en la aplicacion del
analisis que se determinan. En cambio, en el analisis factorial confirmatorio, los factores se

conocen previo el analisis (Escobedo, et al., 2016).
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Abhora bien, en el contexto peruano la aplicacion del modelo DART no ha sido realizada
anteriormente. Debido a esto se decidié incorporar al modelo base de Albinsson et al. (2016)
items de autores que hubieran aplicado el modelo en mencion para ayudar al entendimiento del
modelo final. En este sentido, para realizar los analisis factoriales se ha aplicado, en primer lugar,
el andlisis factorial exploratorio y, en segundo lugar, el analisis factorial confirmatorio a través
del modelo de ecuaciones estructurales. Se debe mencionar que el modelo final fue resultado de
la variabilizacion de cada item para asegurar la calidad como la no repeticion de informacion al

momento del recojo de la informacion (Ver Tabla 1).

Tabla 2: Variabilizacion de los items del modelo inicial

Factor Variables
El banco se comunica conmigo para recibir
Reciben recomendaciones DI recomendaciones/sugerencias sobre como
sobre mejora de experiencia mejorar la experiencia (uso del aplicativo) en la

banca mévil

El banco se comunica conmigo para recibir
Reciben recomendaciones D2 recomendaciones/sugerencias sobre como
sobre calidad de servicios disefiar y entregar de mejor manera sus
servicios a través de la banca moévil

Hay una comunicacion frecuente con el banco

D3 | sobre como mejorar la experiencia con la banca

Frecuencia de consultas con

clientes -
., movil
Dialogo - —
. L El banco me motiva a darle mi opinion sobre
Brindan motivacion para . . L
. . D4 | cualquier aspecto de mi experiencia con la
opinar sobre servicios .
banca mévil
, El banco utiliza multiples lineas de
Numero canales de . e
. D5 | comunicacion para recibir mis ideas sobre el
comunicacion . b
servicio de banca moévil
Facilidad en la Tengo facilidad para brindar mis
comunicacion sobre la D6 | ideas/opiniones sobre la experiencia en la
experiencia banca movil.
Igualdad entre las partes en D7 Opino sobre los servicios de la banca porque
la comunicacién creo que escuchan mis observaciones
Acceso a los servicios Al Puedo acceder a los servicios mas importantes
preferentes por el usuario para mi por medio de la banca movil
Disponibilidad de los A2 Soy libre de utilizar los servicios de la banca
servicios para el usuario mévil en el momento que lo necesito
Acceso a la participacion .
. . Tengo conocimiento de eventos en los que
del usuario en lamejorade | A3 o . L
. puedo participar en la mejora de la banca moévil
servicios
Acceso Facilidad en el uso de la
banca A4 | Utilizo la banca mévil con facilidad

Observo iniciativas de cambios positivos en la

Deteccion de cambios ey . o
A5 | banca mévil orientados a mejorar la facilidad

positivos en el uso

de uso
Facilidad de comunicacion A6 Puedo comunicarme con el banco por medio de
a través de banca moévil. la banca movil para sugerencias y quejas
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Tabla 2: Variabilizacion de los items del modelo inicial (continuacion)

Brindan informacion Recibo informacion comprensible sobre los
comprensible ER1 | beneficios relacionados a los servicios en la banca
(beneficios) movil
Brindan informacion S ., . .
. Recibo informacion comprensible sobre los riesgos
comprensible ER2 X . .
; relacionados a los servicios en la banca movil
(riesgos)
. . ., Recibo informacion suficiente sobre los riesgos
Brindan informacion . o
) completa ER3 | relacionados al uso de los servicios en la banca
Evaluacion de p mévil
Riesgo . . .
Brindan soporte y El banco me asesora y brinda las herramientas
herramientas para la ER4 | necesarias para tomar decisiones informadas al
toma de decisiones utilizar los servicios disponibles en la banca movil
Brindan motivacion . . .
. . El banco me motiva a informarme sobre los riesgos
para la informacion ERS .. L
. al usar los servicios de la banca movil
de riesgos
Responsabilidad en ER6 El banco me advierte al realizar operaciones en la
torno a lo perjudicial banca movil que puedan ser perjudiciales para mi.
L El banco comparte informacion actualizada que me
Actualizacion de la . . . 2
. . T1 ayude a mejorar mi experiencia con los servicios
informacion . .
ofrecidos en la banca movil
El banco comparte informacion detallada y
Detalle sobre costos . .
. T2 completa sobre los costos y precios asociados a los
y precios e : L
servicios brindados en la banca movil.
Transparencia | Libertad de acceso a T3 Poseo libre acceso a la informacién relacionados a
la informacion la banca movil y sus servicios
Honestidad en la Siento que mi banco no oculta informacidn respecto
informacion T4 a las condiciones de los servicios ofrecidos por la
compartida banca moévil
Efecto en la Ts Siento que la transparencia de mi banco aumenta mi
confianza confianza en este
Satisfaccion con Diria que mi banco desarrolla acciones para ofrecer
Satisfaccion cocreacion de banca S1 servicios de banca movil orientandose por la
movil opinidn de sus clientes

Cabe resaltar que, para realizar los analisis mencionados se utilizaron dos programas
estadisticos. El primero de ellos, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), en el que se
realizd el analisis factorial exploratorio y el AMOS (Analysis of Moment Structures) para graficar
y examinar el modelo planteado en la investigacion, ya que este programa permite confirmar
modelos conceptuales que observan actitudes, percepciones y otros factores que influyen el

comportamiento de variables (Escobedo, et al., 2016).

Para realizar el analisis factorial exploratorio se debe seguir una serie de pasos y
corroborar ciertos indicadores para asegurar la validez y confiabilidad del proceso realizado v,
por lo tanto, del modelo testeado. Existen diversos autores (Escobedo, et al., 2016; Montoya,

2007) en los que se observa un consenso claro sobre los indicadores y pasos a seguir, pero sobre
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estos ultimos se evidencia una variacion en la secuencialidad. En general, Lopez y Gutierrez

(2019) identifican el proceso para aplicar este analisis de la siguiente manera (ver grafico 7):

Figura 6: Proceso del analisis factorial

Adaptado: Lopez y Gutierrez (2019)

Para iniciar el anélisis, se debe adecuar los datos recogidos de la muestra al formato
requerido en el programa estadisticos SPSS. Seguidamente, se realiza una matriz de correlaciones
para observar el comportamiento entre las variables de cada factor. Se espera que las correlaciones
entre los items de cada factor sean mayores a 0.5 y menores a -0.5 pues esto indica un alto nivel
de correlacion. Luego, previo a realizar la reduccion de dimensiones por medio del analisis
factorial se debe realizar especificaciones al programa estadistico para obtener los indicadores
que garanticen la confiabilidad del modelo. Para este fin, se tiene principalmente dos tests. El
primero de ellos, es el test de Esfericidad de Barlett, el cual “se utiliza para probar la Hipotesis
Nula que afirma que las variables no estan correlacionadas en la poblacion [...] se puede dar como
validos aquellos resultados que nos presenten un valor elevado del test y cuya fiabilidad sea menor
a 0.05” (Montoya, 2007, p.283). El segundo test es el KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) que “mide la
adecuacion de la muestra [...] Indica qué tan apropiado es aplicar el Analisis Factorial [...] valores
entre 0.5 y 1 indican que es apropiado aplicarlo” (Montoya, 2007, p.283). Por ltimo, el test de
unidimensionalidad se realiza al obtener las variables o items agrupados en la matriz rotada al
aplicar el analisis factorial. Sobre esto, la importancia de poseer un instrumento unidimensional
es que garantizara las medidas correctas. Para hallar la unidimensionalidad no se posee una

evaluacion tinica; no obstante, existe un consenso en que si la varianza explicada por el primer
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factor es mayor al 40% esta existiria, inclusive ciertos autores indican que una varianza mayor a

20% se presenta la unidimensionalidad (Burga, 2006).

Comprobado las correlaciones altas y los tests mencionados, se procede a la extraccion
de los factores iniciales para poder iniciar las rotaciones de los factores. Para la rotacion, existen
dos tipos de sistemas: ortogonales y no ortogonales. Para la investigacion, se utilizo el sistema
ortogonal, en especifico el varimax debido al sustento tedrico en la eleccion de las variables

(Montoya, 2007).

Ahora bien, el analisis realizado permitio la seleccion de los principales factores. Esta
seleccion se evidencia en el grafico de sedimentacion y en la tabla de la varianza total. En ambos,
se podra observar el nimero de factores que han sido identificados por el programa estadistico.
Estos factores tienen como valor propio una cifra superior a 1 y agrupan la mayor cantidad de la
varianza, en otras palabras, dichos factores explican en mayor porcentaje el modelo. En este
sentido, cada factor agrupa una serie de items. No obstante, la correlacion entre los items con el
factor al que pertenecen puede no ser el adecuado debido a un bajo grado de correspondencia.
Usualmente, se espera un valor mayor a 0,5 (Montoya, 2007). Por este motivo, se rotan los

factores obtenidos hasta obtener los valores deseados en las correlaciones entre items y factores.

Establecidos los factores con sus respectivos items se puede proceder a realizar el analisis
factorial confirmatorio. Este analisis “permite corregir o corroborar, en caso de haberlas, las
deficiencias del AFE, conduciendo a una mayor contrastacion de las hipotesis especificadas”
(Escobedo, et al., 2016, p.19). Para realizar el analisis factorial confirmatorio se utiliza la
metodologia proporcionada por los modelos de ecuaciones estructurales (SEM). Estos modelos
consisten en técnicas estadisticas que permiten a las investigaciones cuantificar y poder
comprobar constructos tedricos sobre campos de la psicologia, marketing o economia (Lara,
2014). Ahora bien, este analisis involucra el uso del programa estadistico AMOS en el que a
través de la graficacion de un modelo se realizan las observaciones. Por tal motivo, es util
identificar las variables, los elementos que configuran la representacion grafica del modelo y las

relaciones.

En primer lugar, sobre las variables, si bien se hacia referencia a las dimensiones del
modelo DART como factores y a las variables que componen cada dimensién como items, es
pertinente identificar definiciones mas exactas sobre los distintos tipos de variables. Por un lado,
las variables observadas son las variables que pueden ser medidas, en el caso de la investigacion
serian los items, ya que son los que han sido medidos a través de la percepcion de los encuestados,
Por otro lado, las variables latentes, también conocidas como constructos, factores o variables no

observables, son el objeto de interés en el analisis al ser conceptos abstractos, que pueden ser
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medido indirectamente. En la investigacion estas variables serian las dimensiones del modelo
DART: el dialogo, acceso, etc. Sobre este tipo de variables existen tres tipos. En primer lugar, las
variables exogenas son variables latentes independientes, afectan a otras variables y no son
afectadas por estas. En segundo lugar, las variables enddgenas son variables latentes
dependientes, las cuales reciben el efecto de otras variables. Por ltimo, las variables error son

todas las variaciones que no son consideradas por el modelo (Lara, 2014).

En segundo lugar, como ya se menciond, el modelo plasmado en el programa estadistico
es representado de forma grafica; por lo tanto, se debe conocer la simbologia que se utiliza (Ver

Figura 7). En la siguiente figura se puede apreciar los elementos de representacion visual:

Figura 7: Simbologia del programa AMOS

Adaptado: Lara (2014)

Asimismo, Lara (2014) indica que los errores en el modelo se representan sin ninguna
simbologia que los diferencie; no obstante, para una distincién en la representacion, los errores

seran contenidos en circulos de tamafio reducido.

En tercer lugar, respecto a las relaciones entre las variables, principalmente existen dos
tipos. Por un lado, existen las causales o directas, cuando vl (variable 1) causa v2 (variable 2),
cabe mencionar que puede ser una relacion reciproca cuando v2 causa vl al mismo tiempo:
causalidad bidireccional. Por otro lado, las relaciones espureas entre variables se dan cuando

cuando v1 y v2 poseen relacion con una tercera variable sin estar relacionadas ambas (Lara, 2014).

Al igual que el analisis factorial exploratorio, el analisis confirmatorio posee ciertos
indicadores que sefialan la exactitud del modelo en cuanto a su aproximacion con el fendmeno

real. Entonces, los criterios a observar se pueden dividir en tres categorias, segun Escobedo, et al.
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(2006): el ajuste absoluto, ajuste incremental y el ajuste de parsimonia. A continuacion, se

indicaran los indicadores mas relevantes para cada categoria.

En primer lugar, los criterios de ajuste absoluto determinan “el grado en que el modelo
general predice la matriz de correlaciones” (Escobedo, et al., 2006, p.19). Dentro de las medidas
que indican el ajuste se encuentra el Chi-cuadrado: No obstante, este estadistico se ve afectado en
gran medida por el tamafio de la muestra, por lo que su analisis puede variar. Asi, se recomienda
obtener un Chi-cuadrado bajo para el modelo (Lara, 2017). Asimismo, el indice GFI indica el
nivel de ajuste del modelo y si este es cercano a cero se estaria evidenciando un mal ajuste; asi,
un valor cercano a | indica un ajuste perfecto. De igual manera, el indice RMSEA indica el ajuste
con la poblacion de los datos, un RMSEA bajo senala la capacidad del modelo en representar un

fenémeno utilizando poca informacion (Escobedo, et al., 2006).

En segundo lugar, sobre los criterios de ajuste incremental, “estas medidas comparan el
modelo propuesto con algln otro existente, llamado generalmente modelo nulo” (Escobedo, et
al., 2006, p.19). Principalmente, “las medidas empleadas son el indice de ajuste normado (NFI),
el indice no normado (NNFI) y el indice de ajuste comparativo (CFI). Estos indices de bondad de
ajustes [...] suelen estar acotados entre 0 y 1, donde el 1 representa un ajuste perfecto” (Lara,

2017, p.19).

En tercer lugar, los criterios de ajuste de la parsimonia “relacionan la calidad de ajuste
del modelo con el nimero de coeficientes estimados necesarios para conseguir el nivel de ajuste.
Los valores se congregan en tres grupos, bajos, adecuados o elevados dependiendo de su valor,
ya que este oscila entre 0 y 17 (Escobedo, et al., 2006, p.20). Dentro de los principales indices se
tiene el PNFI (indice de ajuste normado de parsimonia) y el AIC (Criterio de informacion de

Akaike).

Explicado los indices de calidad para el modelo, en la presente investigacion el modelo
SEM para el modelo se formularia en base a las variables indicadas en la tabla 2. Asi, se puede

observar el modelo base de la investigacion en figura 8.

4.2.3. Triangulacion de la informacion
Debido al enfoque mixto de la investigacion y la estrategia de estudio de caso empleada,
la triangulacion de datos resulta oportuna. Este analisis es conveniente debido a que, utiliza
multiples métodos, que son complementarios entre si, para investigar un mismo fenémeno. De
esta manera, se obtienen diferentes perspectivas de la unidad que se busca analizar, dando mayor

validez al estudio (Ponce & Pasco, 2018).
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Figura 8: Representacion grafica del modelo de investigacion

De esta forma, posterior al andlisis cualitativo y cuantitativo, se realizara la triangulacion
de la informacion obtenida para a través de la comparaciéon de la informacion comprobar o

contrastar los hallazgos obtenidos. Los hallazgos seran presentados en el capitulo siguiente.
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CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el siguiente apartado se presentaran los resultados obtenidos del uso de las
herramientas cuantitativas y cualitativas descritas previamente. El capitulo se divide en cuatro
apartados: en el primero, se exponen los resultados descriptivos de las encuestas, que incluye
caracteristicas de la muestra como los resultados de los items correspondientes al modelo DART.
En el segundo, se presenta el analisis factorial exploratorio y confirmatorio realizado con dos
partes de la muestra: la totalidad de encuestados y los de 26 a 30 afios. En el tercer apartado, se
presenta la informacion de las entrevistas realizadas a tres funcionarios de los bancos tratados en
el estudio. Finalmente, en el cuarto apartado se realiza la triangulacion de los resultados

cuantitativos y cualitativos de la investigacion.

1. Resultados cuantitativos descriptivos

En primer lugar, en este apartado se presentara una serie de estadisticas para conocer
sobre el perfil de los encuestados. Se conoceran caracteristicas como la edad, el sexo, el banco
del cual son clientes, entre otras. Luego, se presentaran y analizardn los resultados obtenidos en

la encuesta en cada uno de los cinco factores pertenecientes al estudio.

1.1. Caracteristicas de la muestra
Con respecto al sexo de los encuestados, dos tercios de los que accedieron a responder
fueron mujeres (63% o 145 personas), mientras que los hombres alcanzaron el 37% de la muestra
(84 personas) (Ver figura 9). La distribucion por sexos introdujo un sesgo no esperado aunque los

resultados no variaron de algun modo significativo de acuerdo a esta variable.

Figura 9. Sexo de la muestra

El 70.3% de los encuestados se encontraban entre las edades de 26 a 30 afios (161
personas). Seguidamente, el 27.9% en el rango de 21 a 25 afios (64 personas) y, por ultimo, el
1.74% en el rango de 31 a 34 (4 personas). Todos los encuestados se encontraban dentro del rango

de edad de 21 a 34 afios que corresponde a la categoria millennials por haber nacido entre 1980 y
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el 2000 (Datum, 2018). Asimismo, el promedio de edades de los encuestados era de 26.3 afios,

variando minimamente entre hombres y mujeres (Ver figura 10).

Figura 10: Edades de 1a muestra
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Edad Promedio 26.29
Promedic Hombre 2618
Promedio Mujer 26.36

Con respecto a el sexo de los encuestados segun el rango de edades, entre los 21 a 25 afios
la distribucion entre hombres y mujeres fue similar, con un 51.56% del total las mujeres seguido
de un 48.44% de hombres. En el rango de 26 a 30 afios, predominaron las mujeres con un 69.57%

del total, mientras que los hombres representan un 30.43% del rango (Ver tabla 3).

Tabla 3: Sexo segin rango de edades

Sexo
Total
Rango de Edades Hombres Mujeres ofa
g Numero % Numero % Numero %
21-25 31 48.44% 33 51.56% 64 100%
26 -30 49 30.43% 112 69.57% 161 100%
31-35 4 100.00% 0 0.00% 4 100%

Antes de hablar de los encuestados segun zona geografica, la Asociacion Peruana de

Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM) establecio que entre los niveles socioecondomicos
en Lima, los que poseen cuenta de ahorros predomina el C con un 43.5% del total de personas

tomadas para la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO); siguen los niveles AB con un 24.8%
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y el D con un 24.6% del total. Pero, segin la ENAHO, en Lima el 46.7% de las personas con
cuenta de ahorro corresponden al C, el 69.4% al B y el 86.8% al nivel A.

Con respecto a la distribucion de los encuestados segun zona geografica, la mayor
cantidad de encuestados fueron de la Zona 6 de Lima que incluye los distritos de Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel, con un total de 83 personas o 36.24% del total. La
siguiente fue la Zona 7 que incluye los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La
Molina, con 37 personas o 16.2% del total. Estas zonas, segun la APEIM (2020), son las que
tienen una mayor concentracion de personas en niveles socioeconémicos A, B y C, teniendo la
Zona 6 un 95.6% de su poblacion en estos niveles socioecondomicos y la Zona 5 un 93.6% (Ver

tabla 4).

Tabla 4: Zona de residencia de los encuestados

Distribucion por sexo
Hombres | Hombres % | Mujeres | Mujeres % | Total | Total %

Zona de residencia

Zona 1 (Puente Piedra,

0 0 0
o, Carabagiio 2 2.38% 4 2.76% 6 | 2.62%
Zona 2 (Independencia, Los
Olivos, San Martin de 1 13.10% 16 11.03% | 27 | 11.79%
Porras)
Zona 3 (San Juan de ! 1.19% 3 2.07% 4 1.75%
Lurigancho)
Zona 4 (Cercado, Rimac, 10 11.90% 12 8.28% 2 | 9.61%

Brefia, La Victoria)
Zona 5 (Ate, Chaclacayo,
Lurigancho, Santa Anita, 4 4.76% 5 3.45% 9 3.93%

San Luis, El1 Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena, 29 34.52% 54 37.24% 83 36.24%
San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco, La 12 14.29% 25 17.24% 37 16.16%
Molina)

Zona 8 (Surquillo,
Barranco, Chorrillos, San 0.00% 10 6.90% 10 4.37%

Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador,

Villa Maria del Triunfo, 1 1.19% 2 1.38% 3 1.31%
Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista,
La Perla, La Punta, Carmen

o o 0
de la Legua, Ventanilla, Mi 14 16.67% 14 9.66% 28 12.23%
Peru)
Total 84 100.00% 145 100.00% 229 | 100.00%

Con respecto a la ocupacion de los encuestados, la mayor parte de la muestra solo
trabajaba con un porcentaje de 48.9% (112 encuestados), seguida por los que estudiaban y
trabajaban con un porcentaje de 41.1% (94 encuestados) y de los que solo estudiaban con un

porcentaje de 10% (23 encuestados) (Ver figura 11)
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Figura 11: Ocupacion de la muestra
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Sobre la ocupacion de los encuestados segiin el rango de edades, entre 21 a 25 afios
predominaban las personas que estudiaban y trabajaban con un 51.6% del total, seguido de los
que solo estudiaban con un 26.6% y los que solo trabajaban con 21.9%. En el rango de 26 a 30
afios predominaban las personas que solo trabajaban con 59.6% del total, seguidos por los que

estudiaban y trabajaban con 36.7% y los que solo estudiaban con 3.7% (Ver tabla 5).

Tabla S: Cruce edades con ocupacion

Ocupacién Total
Rango de | Estudio y Trabajo Solo estudio Solo trabajo
Edades Nimero % Nimero % Nimero % Nuimero | %
21-25 33 51.56% 17 26.56% 14 21.88% 64 100%
26 - 30 59 36.65% 6 3.73% 96 59.63% 161 100%
31-35 2 50.00% 0 0.00% 2 50.00% 4 100%

Con respecto a los bancos de los que son clientes, el 53.7% de los encuestados
manifestd que eran clientes del Banco de Crédito del Pert (BCP) mientras que el 46.3%
del BBVA, no habiendo una diferencia significativa entre clientes encuestados por bancos
(Ver figura 12). Cabe recalcar que los bancos escogidos para el estudio son los bancos
con mayor cobertura y participacion de clientes en el Perti y Lima, siendo el BCP el de

mayor participacion.
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Figura 12: Entidad bancaria de la muestra
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1.2. Caracteristicas por factor

Tras describir las caracteristicas generales de la muestra, se presentara y analizard la
estadistica descriptiva de las 25 variables agrupadas en los cinco factores del modelo. Cabe
recalcar que, tras procesar los datos obtenidos diferencidndolos por bancos, no se obtuvo una
diferencia significativa entre los resultados; sin embargo, si se distingue en el BBVA ciertos
factores en comparacion con el BCP, por lo que en el siguiente apartado se visualizara un analisis
de la data tomando a la muestra total, como también un analisis comparativo entre bancos por
medio de graficos radiales para cada factor salvo el factor de satisfaccion. Asimismo, debe
recordarse que se utilizd una escala Likert para las calificaciones de los items de los factores
estudiados, siendo 1 el valor que refleja el estar muy en desacuerdo y 5 el que refleja el estar muy

de acuerdo.

1.2.1. El didlogo
Con respecto al didlogo, se observaron valoraciones similares para todas las variables del
factor, estando la mayor concentracion de respuestas en los valores 1, 2 y 3 (de muy en desacuerdo
ani de acuerdo ni en desacuerdo). Esto indica que la percepcion de la muestra en cuanto al didlogo
con su banco para la participacion en el canal de banca mdvil es mayormente negativa. Esto se

refleja también en las medias de las variables, las cuales oscilan entre 2.1 a 2.6.
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Tabla 6: Resultados variable didlogo

Dialogo

Valores

Variables

3

Total

Media

Desviacion
Estandar

El banco se
comunica conmigo
para recibir
recomendaciones/s
ugerencias sobre
codmo mejorar la
experiencia (uso
del aplicativo) en
la banca movil

26.20%

26.64%

20.96%

18.78%

7.42%

100.00
%

2.55

1.26

0 g

El banco se
comunica conmigo
para recibir
recomendaciones/s
ugerencias sobre
como disefiar y
entregar de mejor
manera sus
servicios a través
de la banca movil

36.24%

34.50%

17.47%

6.99%

4.80%

100.00
%

2.10

1.12

Hay una
comunicacion
frecuente con el
banco sobre como
mejorar la
experiencia con la
banca movil

34.50%

34.93%

19.65%

6.99%

3.93%

100.00
%

2.11

1.08

~ U

El banco me
motiva a darle mi
opinidn sobre
cualquier aspecto
de mi experiencia
con la banca movil

28.82%

29.26%

19.21%

16.16%

6.55%

100.00
%

2.42

1.24

(9]

El banco utiliza
multiples lineas de
comunicacion para

recibir mis ideas
sobre el servicio de

banca moévil

30.57%

36.24%

17.03%

13.54%

2.62%

100.00
%

2.21

1.10

S

Tengo facilidad
para brindar mis
ideas/opiniones
sobre la
experiencia en la
banca moévil.

26.20%

31.88%

20.96%

14.85%

6.11%

100.00
%

2.43

1.20

~ U

Opino sobre los
servicios de la
banca porque creo
que escuchan mis
observaciones

37.55%

29.69%

20.09%

9.61%

3.06%

100.00
%

2.11

1.11

Asimismo, como se visualiza en el grafico radial del factor dialogo, no hay una diferencia

perceptible entre las medias de las variables cuando se distinguen las respuestas entre bancos, por
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lo que se puede indicar que, con respecto al diadlogo, las valoraciones de los clientes de ambos

bancos son similares.

Figura 13: Gréfico radial dialogo BCP y BBVA

1.2.2. El acceso
Con respecto al acceso, y a diferencia del factor didlogo, mejoran las valoraciones de las
variables. Por un lado, la variable A1, A2 y A4 son las variables con mayor valoracion, estando
la mayor concentracion en los valores 4 y 5, con més del 80% de las respuestas en dichos casos.
Esto significa que la mayoria de los encuestados no han percibido problemas al usar el aplicativo
movil en los momentos que lo requerian, que manejan este con facilidad y que los servicios ahi

disponibles son los mas importantes para ellos.

La variable A3 es la primera con menor media, estando la concentracion de las respuestas
en los valores 1, 2 y 3, lo que implica que la gran mayoria de los encuestados no poseia
conocimiento de eventos en los que pudieran participar para mejorar la banca moévil. Por otro
lado, la variable A5 posee una media de 3.3, concentrandose las respuestas en los valores 3 y 4,
lo que indica que la percepcion de la muestra es que observaban iniciativas de cambios positivos
para facilitar el uso de la banca moévil, aunque no pueda decirse que fuera en gran medida. Sin
embargo, analizando esta variable junto con A4, indicaria que, para la muestra, habia una

percepcion positiva sobre la facilidad del uso y la mejora del aplicativo en este aspecto.
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Por tltimo, la variable A6 posee una media de 2.8, como también la mayor desviacion

estandar entre las variables de este factor con 1.2. Esto se refleja en que la concentracion de las

respuestas varia entre los valores del 1 al 4, no habiendo una preferencia clara por un valor, lo

cual es indicativo de experiencias mixtas, aunque mayoritariamente negativas, con respecto a

quejas y sugerencias por medio del aplicativo movil (Ver tabla 7).

Tabla 7: Resultados variable acceso

Acceso

Valores

Variables

3

Total

Media

Desviacion
Estandar

Al

Puedo acceder a
los servicios
mas importantes
para mi por
medio de la
banca movil

0.87%

2.18%

9.61%

44.54%

42.79%

100.00%

4.26

0.79

A2

Soy libre de
utilizar los
servicios de la
banca movil en
el momento que
lo necesito

1.75%

3.06%

12.66%

46.72%

35.81%

100.00%

4.12

0.87

A3

Tengo
conocimiento de
eventos en los
que puedo
participar en la
mejora de la
banca movil

34.06%

25.76%

22.27%

13.54%

4.37%

100.00%

2.28

1.19

Ad

Utilizo la banca
movil con
facilidad

0.87%

3.93%

8.30%

38.43%

48.47%

100.00%

4.30

0.85

AS

Observo
iniciativas de
cambios
positivos en la
banca movil
orientados a
mejorar la
facilidad de uso

10.48%

12.66%

29.26%

31.44%

16.16%

100.00%

3.30

1.19

A6

Puedo
comunicarme
con el banco por
medio de la
banca movil
para sugerencias

y quejas

18.34%

24.02%

25.33%

24.02%

8.30%

100.00%

2.80

1.23

Como se visualiza en el grafico radial del factor acceso, las medias de todas las variables

son ligeramente mayores para el BBVA con respecto al BCP, lo que indica que hay una mejor

valoracion por parte de los encuestados del BBVA. Cabe destacar el hecho de que este banco

resulta mejor posicionado que el BCP en las medias de cada una de las variables por valores casi

similares, lo que hace que la forma de los graficos radiales se mantenga.
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Figura 14: Grafico Radial Acceso BCP y BBVA

1.2.3. La evaluacién del riesgo

Con respecto a la evaluacion del riesgo, se observaron valoraciones similares para las
variables del factor. Por un lado, ER1 es la variable con mayor valoracion, con una media de 3.4
y una concentracion de respuestas en los valores 3 y 4 con un 70% de las respuestas, lo que indica
que la mayor parte de la muestra consideraba a la informacion sobre los beneficios como neutra
o comprensible. Por otro lado, la variable ER2 relacionada a la comprension de los riesgos posee
una menor valoracion con una media de 2.9, concentrandose las respuestas en los valores
inferiores a cuatro. Dada la distribucion de los valores entre las respuestas no se puede decir algo
concluyente en esta variable, salvo que hay una tendencia a una valoracion entre neutra y en
desacuerdo. Una situacion similar ocurre con las variables de ER3 a ER6, todas con una media

de entre 2.63 a 2.86 y con una concentracion de respuestas en los variables inferiores a cuatro.
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Tabla 8: Resultados variable evaluacion de riesgo

Evaluacion de Riesgo

Valores

Variables

3

Total

Media

Desviacion
Estandar

ERI1

Recibo
informacion
comprensible
sobre los
beneficios
relacionados a los
servicios en la
banca moévil

5.24%

11.79%

34.06%

36.68%

12.23%

100.00%

3.39

1.02

ER2

Recibo
informacion
comprensible
sobre los riesgos
relacionados a los
servicios en la
banca movil

15.72%

23.14%

27.51%

26.20%

7.42%

100.00%

2.86

1.19

ER3

Recibo
informacion
suficiente sobre
los riesgos
relacionados al uso
de los servicios en
la banca mévil

12.23%

30.57%

27.07%

21.83%

8.30%

100.00%

2.83

1.15

ER4

El banco me
asesora y brinda
las herramientas
necesarias para
tomar decisiones

informadas al
utilizar los
servicios
disponibles en la
banca moévil

14.41%

26.20%

31.88%

20.52%

6.99%

100.00%

2.79

1.13

ERS

El banco me
motiva a
informarme sobre
los riesgos al usar
los servicios de la
banca movil

19.21%

25.76%

32.75%

17.03%

5.24%

100.00%

2.63

1.13

ER6

El banco me
advierte al realizar
operaciones en la
banca moévil que
puedan ser
perjudiciales para
mi

17.47%

21.83%

26.64%

24.89%

9.17%

100.00%

2.86

1.23

En el grafico radial del factor, la media de las valoraciones de los encuestados,

presentaban similar comportamiento en todas las variables para ambos bancos, salvo en ER6

donde las valoraciones para el BBVA eran ligeramente mayores a las del BCP.
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Figura 15: Grafico radial evaluacion de riesgo BCP y BBVA

1.2.4. La transparencia
Con respecto a la transparencia, la variable con mayor valoracion era T3 con una media
de 3.43 y con una concentracion de respuestas en los valores 3 y 4 con un porcentaje de 66%, lo
que indica que mayoritariamente la muestra tendia a estar de acuerdo en que se posee un libre
acceso a la informacion de la banca mévil y sus servicios. De forma similar ocurre con las
variables T4 y T5, con medias de 3.26 y 3.38 respectivamente y ambos con una concentracion de

respuestas en los valores 3 y 4 con un porcentaje cercano al 65%

Sin embargo, la mayor cantidad de respuestas se encontraron en el valor 3 a diferencia de
la variable T3, lo que indica una tendencia a no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con respecto
a considerar que el banco les podria haber ocultado informacion sobre las condiciones de sus
servicios de banca moévil y que la transparencia les mejore la confianza con la entidad. Con
relacion a T1, la media de la variable es 3.1, la variable con media méas cercana a un valor de 3.
Es asi que la mayor concentracion de respuestas se dio en este valor lo que indica que la muestra
mayoritariamente no estaba ni de acuerdo ni en desacuerdo en que el banco comparta informacion
actualizada. La variable T2, en cambio, alcanz6 una media de 2.86 y la mayor desviacion estandar
con un 1.2, lo que se refleja en la distribucion de respuestas predominando casi en igual medida,
los valores 2, 3 y 4, indicativo de que las opiniones de la muestra se dividen mayoritariamente

entre estar en desacuerdo y de acuerdo.
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Tabla 9: Resultados variable transparencia

Transparencia

Valores

Variables

3

Total

Media

Desviacion
Estandar

El banco
comparte
informacién

me ayude a

Tl . .
mejorar mi

los servicios

banca modvil

actualizada que

experiencia con

ofrecidos en la

9.61%

19.21%

37.12%

24.89%

9.17%

100.00%

3.05

1.09

El banco
comparte
informacion
detallada y

T2 | loscostosy
precios

servicios

banca movil.

completa sobre

asociados a los

brindados en la

13.97%

26.64%

25.76%

26.64%

6.99%

100.00%

2.86

1.17

Poseo libre
acceso a la

informacién
T3

relacionados a
la banca movil
y SUS servicios

5.24%

13.10%

30.57%

35.81%

15.28%

100.00%

3.43

1.06

informacién
T4

los servicios

banca movil

Siento que mi
banco no oculta

respecto a las
condiciones de

ofrecidos por la

7.86%

13.10%

37.12%

28.82%

13.10%

100.00%

3.26

1.09

mi banco

T5 .
aumenta mi

este

Siento que la
transparencia de

confianza en

6.11%

12.23%

35.81%

29.69%

16.16%

100.00%

3.38

1.08

En el grafico radial del factor, de forma similar con el factor acceso mejoran ligeramente

las valoraciones por parte de los clientes del BBVA que del BCP, reflejado en las medias de las

variables, destacando también que esta diferencia es en una cantidad similar para las variables.
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Figura 16: Grafico radial transparencia

1.2.5. La satisfaccion con la co-creacion

Conrespecto a la satisfaccion con la co-creacion de los bancos en su canal de banca movil,

en la variable S1 los clientes del BBVA respondieron con valores mas altos que los del BCP,

teniendo una media de 5.9 y 5.5 respectivamente. L.a mayor concentracion de respuestas en el

caso del BCP se encuentra en el rango de valores de 4 a 7 siendo este el de la mayor cantidad,

mientras que en la del BBVA la mayor concentracion de respuestas se encontr6 en el rango de 5

a 8 teniendo 7 y 8 porcentajes similares. Esto indica que los encuestados clientes del BBVA,

expresaron una mayor satisfaccion con la co-creacion con respecto a los del BCP.

Tabla 10: Resultados variable satisfaccion

Satisfaccion

Valores

Variables

Banco

3

Total

Media

Desviacion
Estandar

S1

Diria que mi
banco
desarrolla
acciones
para ofrecer
servicios de
banca moévil
orientandose
por la
opinion de
sus clientes

BCP

6.50%

7.32%

5.69%

13.82%

13.01%

10

14.63%

22.76%

6.50%

6.50%

3.25%

100.00%

5.49

2.32
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Tabla 10: Resultados variable satisfaccion (continuacion)

Satisfaccion Valores Desviacion

Total | Media
Variables Banco 1 2 3 4 5 ! Estandar

Diria que mi
banco
desarrolla 3.77% | 5.66% | 9.43% | 9.43% [11.32%
acciones
para ofrecer

S1 |servicios de | BBVA 6 K 8 9 10 100.00% | 5.87 2.27
banca mévil
orientandose
por la 14.15% | 17.92% | 16.98% | 10.38% | 0.94%
opinién de
sus clientes

2. Analisis Factorial

En el siguiente apartado se muestran los resultados del andlisis factorial realizado. En
primer lugar, se presentara la matriz de correlaciones de las variables pertenecientes al estudio;
seguidamente, el coeficiente del Alpha de Cronbach, la prueba KMO y de esfericidad de Bartlett
para confirmar la viabilidad del AFC; luego, el analisis de las rotaciones que resultaron en la
configuracion de variables Optima y; por ultimo, el modelo final resultante. Las pruebas
previamente enunciadas se presentaran, primero, para el total de los encuestados y, segundo, para

los encuestados de las edades de 26 a 30.

2.1. Analisis Factorial con la muestra total
A continuacion, se presentan los pasos del AFE y AFC realizados con la totalidad de la

muestra de 229 participantes.

2.1.1. Matriz de correlacion
Segun Vinuesa (2016) la correlacion es una medida de la relacion lineal entre dos
variables cuantitativas que puede variar entre -1 a +1, significando estos valores una correlacién
perfecta negativa y perfectamente positiva, respectivamente. Asimismo, los valores superiores a
0.5 o menores a -0.5 indican una correlacion alta, mientras que los valores fuera de ese rango
indican correlaciones medianas (entre 0.3 a 0.5 0 -0.5 a -0.3), bajas (entre 0.1 2 0.3 0 -0.3 a-0.1),

despreciables (entre -0.1 a 0.1 excluyendo el 0) o inexistentes (correlacion igual a 0).

Como se puede observar en la tabla 11, existe correlaciones predominantemente altas y
medianas, con algunos casos de bajas y despreciables entre variables. Para las variables que
conforman el factor didlogo, las correlaciones son altas salvo en el caso de D1 con D6 que es
media. Por otro lado, las variables que conforman el factor acceso son las que presentan la mayor

variacion en correlaciones poseyendo valores que van de despreciables a altos. En el caso de las
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variables de los factores de evaluacion de riesgo y transparencia, predominan correlaciones

medias y altas.

2.1.2. Alfa de cronbach, prueba KMO y de esfericidad inicial
Para realizar el anélisis factorial se tiene que evaluar si es factible utilizar este método
para la muestra obtenida. En primer lugar, para evaluar la consistencia de la muestra, se analizo
el coeficiente del Alfa de Cronbach, cuyo valor se recomienda que sea mayor a 0.70 en general y
a 0.6 en estudios exploratorios (Hair, Black, Babin & Anderson, 2014). En el caso de la muestra
analizada, el valor del coeficiente es de 0.942, (ver figura 17) lo que indica un alto nivel de

consistencia y fiabilidad para poder hacer uso del AFE.

Figura 17: Prueba de fiabilidad - total de encuestados

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
bhasada en
elementos
Alfa de estandarizad [+ de
Cronkach 0s elementos
8942 8940 24

Con respecto a la prueba KMO y de esfericidad de Bartlett, la primera sirve para medir
la adecuacion de la muestra e indica qué tan apropiado es aplicar el analisis factorial. Asi, si el
indice KMO se encuentra cercano a uno indica que se puede continuar con el analisis factorial,
siendo valores aceptables los que se encuentran en el rango 0.5 a 1 (Montoya, 2007). En este caso
el coeficiente obtenido es 0.928, por lo tanto la muestra es apropiada para realizar el analisis. Por
otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett comprueba si las variables no estan
intercorrelacionadas, siendo esta la hipotesis nula. Lo que se busca en esta prueba es que la
significancia sea inferior al limite 0.05, rechazando la hipotesis nula habiendo asi una
intercorrelacion entre las variables (Montoya, 2007). En este caso la significancia es de 0.000, por

lo que la hipdtesis nula se rechaza y hace viable el analisis factorial.
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Tabla 11: Matriz de correlaciones - Total de Encuestados

Valor ER | ER | ER | ER | ER | ER
es D1 | D2 | D3| D4 |D5|D6 | D7 | Al | A2 | A3 | A4 | A5 | A6 | 1 | 2| 3| 4|5 |6 |T1|T2|T3|T4]|T5] S1
D1 [ 1.00],710],681,651],571,480,534],187]0.10],477] 0.08 | ,425] ,402],320,383 1,339,308 | ,437],295] ,454] ,350] ,298 | ,211],309] ,480
O * % ek ek *% * % *k Kk 5 s*kok 3 %k %Kk sk ok %Kk skok *kk ok %Kk ko *kk ko skok *kk
p2 |,710] 1.00|,773 | 678,660 | ,593 | ,605| 0.12| -|,518|0.04|,375|,386|,291] ,406 | ,373 | ,331|.,398 | ,329| ,422| ,376| 267 281 ,308 | ,472
ek 0 ek ek e B ek 0 001 sk 3 *k *k sk *k *k sk sk *k sk sk sk sk sk EE
5
D3 |.,681,773| 1.00 | ,664 | ,695 | ,583 | ,644| 0.10]0.02|,515| 0.09| ,435|,482 | ,355]| ,457| ,407| ,428| ,491 | ,422| 414 392 242| 266 319,537
sese s 0 T3 sese s s 5 1 s,k 3 *k ok sk ok ok sk sk ok ok ok sk ok ok sk
D4 |,651|,678|,664| 1.00|,659|,582],633| ,254|,149|,520| ,170]| ,459 | 478 | 393 | ,436| ,363 | ;373 | ,434 | 380 | ,454 | 325|284 | ;300 381 | ,526
*% *% %k 0 *% *% %% k% * k% * k% k% *k kk k% k% *k kk Kk *k *k k% k% *k
D5 |,571],660|,695|,659| 1.00|,708 | ,733| ,147|0.07 | ,584 | ,143| 452,575 | ,372| 421,441 493 | 450 | ,439| ,518 | ,488],356 | ,293 | ,374 | ,595
* % dek £33 £33 O *k dek * 3 s*kok * %k %Kok ok ok %k skok Kok ok %Kok s*kok Kk Kok ok Kk
D6 |.,480/,593|,583|,582|,708 | 1.00 | ,681| 227 | 0.10| ,474 | ,166| ,355|,509 | ,367| ,357| ,382,397|.,396 | ,373 | ,404 | 421 341|308 ,335| ,482
*% %% *% *k *% O %% k3% 1 3k * k3% Kk *k k3 k% 3k *k Kk k% *k *k k3% 3k *k
D7 |,534],605|,644|,633|,733|,681| 1.00| 0.10]0.08|,585|,148 | ,459|,536 | ,375| ,434 | ,386| ,441| ,476 | ,410| ,473 | ,424| 303|299 | 414 | ,568
*% * % *k ek *% k% 0 7 5 s*kok * %k %Kok sk ok %k skok Kk ok %k ok Kk %k skok *kk
Al |.187]0.12]0.10],254] ,147| ,227] 0.10| 1.00 | ,622| 0.03 | ,601 | ,369 | ,177 | ,400| 0.09 | ,154| ,172|,168 | 0.12| 233 | ,207| ,367 | ,344| 383 | ,287
Kk O 5 K3k * 3k 7 0 *% 9 *k *% *% *k 6 * 3k * 0 k% 3k *k k3% 3k *k
A2 |o10]  -]0.02],149]0.07|0.10]0.08],622| 1.00| 0.07 | ,580 | ,377 | ,137 | ,330|,133 | ,164| 0.08 | 0.08 | 0.1 ,222|,190] ,354 | ,272| ,392| ,314
5 0.0l 1 * 3 1 5 ek O 3 ek ek * ko * * 1 8 3 Kk sk *k ko Kk *kk
5
A3 | .,477|,518],515],520] ,584 | ,474] ,585| 0.03| 0.07 | 1.00| ,145 | ,453 | ,498 | 358 | ,454 | ,439| ,449 | 486 | 387 | ,423 | ,487| 296 | ,261 | ;352,567
sk ok *k kk k3 sk *k 9 3 0 * *k *% *kk kk 3k sk *k kk k% ok *k Kk k3 *k
A4 [0.08]0.04]0.09],170]|,143|,166 | ,148| ,601 | ,580 | ,145| 1.00 | ,411 | ,193 | ,364| ,131|,186],191|,173 | ,187 | ,223 | ,285| ,376 | ,315| ,418 | ,349
3 3 3 * * * * s st * 0 Sk e sk * *k sk sk *k ok sk sk ok ok sk
A5 | ,425| 375|435 459 452 ,355] 459,369 | ,377| ,453 | ,411| 1.00 | ,444 | 367|340 ,310|,369 | ,410| ,232| ,454| ,407 | 389 | 285 | ,463 | ,605
3k 3k *k k3 k% 3k *k %k *% *% *k 0 *% *k k3 k% 3k *k k3 k% 3k *k k% 3k *k
A6 |.402]| 386,482,478 ,575|,509 | ,536 | ,177 | ,137 | ,498 | ,193 | ,444 | 1.00 | ,421| 454 | ,437| 464 | 477 | 457 ,529 | ,449| 341 | ,402 | 428 | 533
sk sk sk ok ok sk sk e % ek *dk ek 0 sk ok ok sk sk ok ok ok sk ok ok sk
ER1 | 320,291,355 ,393 1,372,367 ,375] ,400]| ,330| ,358 | ,364 | ,367 | ,421| 1.00| ,525 | ,503 | ,450 | ,396 | ,319| ,500 | ,410|,437| 391 ,510] ,461
3k *k *k k3 Kk 3k *k k3% 3k 3k Kok k3% k% O *k *% * % %% *k k% 3k *k k% 3k *k
ER2 | 383,406,457 ,436| 421,357 ,434| 0.09 | ,133| ,454 | ,131,340 | ,454 | ,525] 1.00 | ,835| ,582 | ,602 | ,561| ,500 | ,527| ,447 | ,298 | ,339 | ,503
ok ok Kk ok %ok skok Kk 6 * s*kok * %Kok %k dek 0 ok *k dek £33 %Kok s*kok Kk Kok ok Kk
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Tabla 11: Matriz de correlaciones - Total de Encuestados (continuacion)

E
R3
E
R4
E
RS
E
R6
T1

T2

T3

T4

T5

S1

539
308
7
23
454
330
258
211
309

,480

73
a1
398
329
,42*2*
378
267
281
30

472

,40*7*
,42§
,49*£
,42*2*
41 i
,39*2*
242
266
319

,537

36
3
34
3%
454
325
2
300
34

,526

il
493
439
39
g
488
336
293
,37:1

,595

,38*2*
,39*7*
,39*6*
,37*3*
,403
42l
341
308
=

,482

3%
1
78
Y
473
424
303
299
4

,568

,154}5
,17*%
,168*
0.12

0
233
207
367
344
38

,287

,164
0.08

1
0.08

8
0.11
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Figura 18: Prueba KMO y prueba de esfericidad inicial - total de encuestados

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 428

muestren

Frueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 3595 587

Bartlett al 276
Sig. 000

2.1.3. Andlisis de agrupacion de variables

Con respecto a los resultados de la primera rotacion, en la tabla 12 se observa que, al

utilizar 24 variables, el resultado 6ptimo de reagrupaciones es de 4 que explican 65.97% de la

varianza total de las variables identificadas pertenecientes a los 4 pilares del modelo DART.

Tabla 12: Varianza total de la primera rotacion - total de encuestados

Varianza total explicada
Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado Sumas de cargas al
Component de la extraccion cuadrado de la rotacion
e % de % % de % % de %
varianz | acumulad varianz | acumulad varianz | acumulad
Total a 0 Total a 0 Total a 0
1 10.44 | 43.523 43.523 10.44 | 43.523 43.523 5.79 | 24.128 24.128
5 5 1
2 2.624 | 10.934 54.457 | 2.624 | 10.934 54457 | 4.43 | 18.482 42.610
6
3 1.751 | 7.296 61.753 1.751 | 7.296 61.753 2.84 | 11.853 54.463
5
4 1.011 | 4.211 65.965 1.011 | 4.211 65.965 2.76 | 11.501 65.965
0
5 0.817 | 3.404 69.368
6 0.746 | 3.108 72.477
7 0.700 | 2.917 75.394
8 0.603 | 2.513 77.908
9 0.563 | 2.344 80.252
10 0.534 | 2.226 82.478
11 0.449 | 1.869 84.347
12 0.440 | 1.834 86.181
13 0.424 | 1.769 87.950
14 0.400 | 1.665 89.614
15 0.336 | 1.398 91.012
16 0.331 | 1.378 92.391
17 0.304 | 1.268 93.658
18 0.282 | 1.174 94.833
19 0.274 | 1.141 95.974
20 0.255 | 1.061 97.035
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Por otro lado, como se pudo observar en la matriz inicial de componentes rotados (Ver
tabla 13), las agrupaciones obtenidas, en su mayoria, estaban compuestas como previamente se
habian identificado dentro de cada factor, con ciertas excepciones. Asi, en el primer factor se
encontraba la totalidad de variables identificadas inicialmente en el factor Diadlogo, con la
excepcion de A3 y A6 que pertenecian a Acceso. Seguidamente, en el segundo factor se
encontraban la totalidad de variables identificadas inicialmente en el factor Evaluacion de Riesgo,
salvo T1 que pertenecia al factor Transparencia. En el tercer factor se encontraban agrupadas
todas las variables identificadas inicialmente para el factor Transparencia, salvo T1. Por Gltimo,
en el cuarto factor se encuentran agrupadas las variables identificadas inicialmente en el factor

Acceso, salvo A3 y A6 por lo que se dijo anteriormente.

Para obtener una agrupacion optima de las variables se realizd una segunda rotacion,
eliminando las que, dentro de sus agrupaciones, poseian una carga factorial menor a 0.5, dado que

lo ideal es que las cargas sean mayores a dicho valor (Montoya, 2007).

Tabla 13: Matriz inicial de componentes rotados - total de encuestados

Matriz de componente rotado®
Componente
1 2 3 4
D2 0.842 0.187 0.119 -0.022
D3 0.815 0.280 0.087 0.021
D4 0.793 0.224 0.090 0.177
D5 0.780 0.254 0.304 0.008
D1 0.759 0.208 -0.001 0.146
D7 0.757 0.243 0.262 0.038
D6 0.709 0.178 0.282 0.060
A3 0.557 0.368 0.231 0.039
A6 0.474 0.370 0.401 0.070
ER3 0.203 0.863 0.145 0.094
ER2 0.263 0.845 0.118 0.066
ERS5S 0.362 0.733 0.111 0.103
ER6 0.261 0.687 0.155 0.027
ER4 0.273 0.627 0.358 0.049
T1 0.369 0.478 0.472 0.118
ER1 0.277 0.446 0.335 0.314
T4 0.158 0.135 0.792 0.180
T5 0.267 0.153 0.679 0.328
T3 0.116 0.399 0.570 0.334
T2 0.274 0.491 0.540 0.098
A2 -0.039 0.097 0.150 0.850
Al 0.110 -0.009 0.088 0.839
A4 0.026 0.087 0.206 0.806
A5 0.446 0.224 0.218 0.468
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2.1.4. Segunda rotacién de componentes
Al eliminar las variables A5, A6, T1 y ER1 con carga factorial menor a 0.5, se roto
nuevamente el modelo. En esta nueva rotacion, se obtuvo 3 reagrupaciones que explican una
varianza total del 64.48% (ver tabla 14). Se pudo observar que esta varianza total obtenida es
menor a la de la primera rotacion; sin embargo, como se aprecia en la matriz de componentes
rotados para esta rotacion (ver tabla 13), la variable T4 poseia una carga factorial menor a 0.5 y
debia de ser eliminada, por lo que llegados a este punto del analisis habia posibilidad de que la

varianza explicada aumentara al quitar el factor.

Tabla 14: Varianza total de la segunda rotacion - total de encuestados

Varianza total explicada
L Sumas de cargas al Sumas de cargas al cuadrado
Autovalores iniciales ., .,
cuadrado de la extraccion de la rotacion
Componente
% de % % de % % de %

Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado

1 8.674 | 43.371 43.371(8.674| 43.371 43.371| 5.340| 26.699 26.699

2 2.530| 12.648 56.01912.530| 12.648 56.019] 4.518 | 22.588 49.288

3 1.691 8.456 64.47511.691 8.456 64.4751 3.038 | 15.188 64.475
4 0.979 4.893 69.368
5 0.694 3.468 72.837
6 0.672 3.360 76.197
7 0.610 3.051 79.249
8 0.540 2.700 81.949
9 0.488 2.439 84.387
10 0.421 2.104 86.492
11 0.406 2.029 88.520
12 0.339 1.695 90.216
13 0.335 1.673 91.888
14 0.304 1.520 93.408
15 0.288 1.442 94.850
16 0.264 1.318 96.168
17 0.246 1.229 97.397
18 0.215 1.075 98.473
19 0.183 0.913 99.385
20 0.123 0.615 100.000

En esa linea, las agrupaciones obtenidas difieren mucho con la propuesta inicialmente,
siendo el hecho mas resaltante la desaparicion de la agrupacion en donde predominaban las
variables de Transparencia, estando estas ahora incluidas dentro de las nuevas agrupaciones. Por
el otro lado, la agrupacion vista en la primera rotacion de las variables del factor Didlogo junto
con A3 se mantuvo, a la vez que la agrupacion en donde predominaban las variables de

Evaluacion de Riesgo permanecid igual salvo que ahora dentro de esta se encontraban T2 y T3.
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Por ultimo, en la tltima agrupacion se mantuvieron las variables A2, A4 y A1 correspondientes

originalmente al factor de Acceso, con la inclusion de las variables TS y T4.

Con estas agrupaciones se continud con una tercera y ultima rotacion con el objetivo de

no tener variables con cargas factoriales menores a 0.5.

Tabla 15: Matriz de componentes rotados segunda rotacion - total de encuestados

Matriz de componente rotado?
Componente
1 2 3
D2 0.858 0.208 0.010
D3 0.819 0.282 0.024
D5 0.796 0.328 0.100
D4 0.793 0.210 0.167
D7 0.768 0.309 0.106
D1 0.756 0.166 0.103
D6 0.731 0.247 0.161
A3 0.554 0.429 0.075
ER3 0.204 0.847 0.088
ER2 0.262 0.824 0.046
ER5 0.349 0.729 0.081
ER4 0.288 0.706 0.142
ER6 0.264 0.693 0.061
T2 0.307 0.633 0.272
T3 0.157 0.541 0.517
A2 -0.039 0.070 0.832
A4 0.026 0.095 0.815
Al 0.114 -0.053 0.813
T5 0.314 0.340 0.551
T4 0.223 0.379 0.493

2.1.5. Tercera rotacion de componentes

Al eliminar la variable T4 y realizar una nueva rotacion, se obtuvieron 3 agrupaciones

que explicaban el 65.87% de la varianza total, similar al porcentaje explicado en la primera

rotacion (Ver tabla 16). La varianza explicada aumentd con respecto a la anterior rotacion; sin

embargo, no subié como para superar a la varianza de la primera rotacion.

Tabla 16: Varianza total de la tercera rotacion - total de encuestados

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al
cuadrado de la extraccion

Sumas de cargas al
cuadrado de la rotacion

Componente
% de % % de % % de %
Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado
1 8.396 | 44.189 44.18918.396 | 44.189 44,1891 5.307| 27.929 27.929
2 2.428 | 12.780 56.969(2.428 | 12.780 56.969 | 4.453 | 23.439 51.369
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Tabla 16: Varianza total de la tercera rotacion - total de encuestados (Continuacion)

3 1.691 | 8.901 65.870 [1.691| 8.901 65.870 [2.755| 14.502 65.870
4 0.828 | 4.358 70.229
5 0.686| 3.610 73.839
6 0.611| 3.214 77.053
7
8
9

0.579| 3.050 80.103
0.537| 2.827 82.930
0.483 | 2.544 85.474

10 0421 2.214 87.687
11 0.340 | 1.787 89.474
12 0.337| 1.773 91.247
13 0.334] 1.758 93.005
14 0.288 | 1.518 94.523
15 0.265| 1.393 95.916
16 0.247| 1.302 97.219
17 0.220| 1.160 98.378
18 0.183 | 0.964 99.343
19 0.125| 0.657 100.000

Detallando las nuevas agrupaciones, estas eran similares a las obtenidas en la segunda
rotacidn, con la unica diferencia de que T4 ya no se encontr6 en la tercera y ya no hay cargas

inferiores a 0.5, llegando asi a la cantidad de reagrupaciones estadisticamente Optima.

Tabla 17: Matriz de componentes rotados tercera rotacion - total de encuestados

Matriz de componente rotado®
Componente
1 2 3
D2 0.858 0.207 -0.013
D3 0.818 0.284 0.007
D5 0.797 0.332 0.081
D4 0.794 0.217 0.156
D7 0.769 0.313 0.089
D1 0.754 0.174 0.101
D6 0.734 0.251 0.142
A3 0.554 0.433 0.064
ER3 0.201 0.854 0.080
ER2 0.258 0.831 0.039
ER5S 0.346 0.736 0.074
ER4 0.291 0.706 0.112
ER6 0.262 0.698 0.050
T2 0.312 0.637 0.242
T3 0.167 0.549 0.490
A2 -0.031 0.096 0.853
A4 0.034 0.120 0.830
Al 0.122 -0.030 0.827
T5 0.329 0.341 0.504
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2.1.6. Analisis Factorial Confirmatorio con variable de satisfaccion
Habiendo terminado el AFE con el total de encuestados, se procedi6 a hacer el AFC por
medio del programa AMOS con las agrupaciones obtenidas. Cabe recalcar que en este punto se
anadio la variable de satisfaccion con co-creacion de banca movil planteada inicialmente, para
determinar si esta podia ser incluida con validez estadistica dentro del estudio y, de ser el caso,

determinar qué tanto se explica por los factores obtenidos (Ver Figura 19).

Figura 19: Modelo final - total de encuestados

Como se puede observar en la tabla de regresion, todas las relaciones propuestas son
estadisticamente significativas ya que poseen una significancia (P) cercana a 0 (representada por
3 asteriscos), por lo que se puede decir que todas las variables explican en cierta medida el factor

al cual se relacionan (Ver figura 20).
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Figura 20: Regresion del modelo final - total de encuestados

Estimate S.E. C.R. PLabel

D2 <--- D 1000

D3 <-- D 972 061 15910 *** par 1
DS <--- D 1005 062 16302 *** par 2
D4 <-—- D 105 073 14539 *** par 3
D7 <- D 964 064 15075 *** par 4
DI <- D 980 077 12682 *** par 5
D6 <--- D 965 072 13390 *** par 6
A3 <—- D 830 076 10953 *** par 7

T3 =--- ER  1.000

T2 =--- ER 1248 154 8119 *** opar 8
ER6 <--- ER 1362 .164 B.295 *** opar 9
ER4 <--- ER 1308 153 8542 *** opar 10
ERS <--- ER 1397 156 8939 *** opar 11
ER3 <--- ER 1618 168 9652 *** opar 12

TS <--- A 1.000

Al <--- A 1.103 161 6849 *** opar 13
Ad < A 1.239 178 6966 *** par 14
A2 < A 1.316 187 7.042 *** par 15

S1 <- ER 1140 272 4192 *** par 16
S1 <— A 1229 273 4508 *** par 17
S1 <-- D 930 164 5676 *** par 18
ER2 =--- ER 1653 172 9604 *** par 22

Dado que las relaciones son significativas, en la figura 20 se presentan las medidas de
ajuste del modelo para determinar su validez. Asi, con respecto a las medidas de ajuste absoluto,
se observa que el Chi-cuadrado (CMIN) de este modelo es de 488.354 (ver tabla 18), valor el cual
se tomo como base para determinar si hubo una mejora posterior entre modelos. De haber modelos
con un mejor ajuste, se espera que el Chi-cuadrado sea menor al obtenido previamente y cercano
a 0. En esa linea, el valor del Chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/df) es de 2.96, el
cual entra en el rango aceptable de 3 a 1 (Hair et all., 2014). Por ultimo, el error de aproximacion
cuadratico medio (RMSEA) es 0.093, lo cual es superior a 0.08 lo cual sale del rango aceptable.
Esto es indicativo de que el modelo propuesto no posee un ajuste razonable, ya que este es
representado por valores de entre 0.05 y 0.08, siendo lo 6ptimo valores inferiores a 0.05 (Browne

& Cudeck, 1993, citado en Morata, Holgado, Barbero & Mendez, 2015).

Con respecto a las medidas de ajuste incremental (ver tabla 18), el indice de ajuste

normalizado (NFI) fue de 0.844, encontrandose fuera del rango aceptable al igual que el indice

59



no normalizado de ajuste o indice de Trucker-Lewis (TLI) que fue 0.873. Por otro lado. el indice
de bondad de ajuste comparativo (CFI) fue de 0.89, valor el cual es cercano a 1 por lo que es

aceptable.

Con respecto al ajuste de parsimonia, el criterio de informacion de Akaike (AIC) fue de
578.354, valor el cual fue tomado como base comparativa para posteriores modelos a probar en

la tesis.

Tabla 18: Medidas de Bondad de Ajuste - total de encuestados

Medida de Bondad de Ajuste Criterio Resultado Conclusion
Ajuste absoluto
Chi-cuadrado (CMIN) 488.354
Chi-cuadrado sobre los grados de libertad
(CMIN/df) entre 1 a3 2.96 Aceptable
Indice de bondad de ajuste (GFI) cercano a | 0.818 Aceptable
Error de aproximacion cuadratico medio
(RMSEA) menor a 0.08 0.093 No aceptable
Ajuste incremental

Indice de ajuste normalizado (NFI) mayor a 0.9 0.844 No aceptable
Indice no normalizado de ajuste o Trucker-
Lewis (NNFI o TLI) mayor a 0.9 0.873 No aceptable
indice de bondad de ajuste comparativo (CFI) cercano a 1 0.89 Aceptable

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike (AIC) cercano a 0 578.354 No aceptable

Pese a que segun la regresion las relaciones obtenidas son estadisticamente significativas,
las medidas de bondad de ajuste fueron no aceptables en su mayoria, por lo que a continuacion se
presentara los resultados del segundo AFE/AFC hecho con una parte de la muestra conformada

por los sujetos de 26 a 30 afios.

2.2. Analisis factorial con personas de 26 a 30 afos
Se escogio el grupo de 26 a 30 afios para el segundo analisis dado a que, en primer lugar,
de las encuestas obtenidas fue el grupo con mayor cantidad de respuestas con un total de 161 de
229 encuestas (Ver figura 10). Asimismo, es un grupo mas homogéneo, ya que mas del 95% de
los encuestados trabajan o estudian y trabajan, siendo solo el 3.73% los que no lo hacen (Ver tabla
4). Por ultimo, la proporcion entre clientes del BCP y BBVA es similar, siendo 81 clientes del

BCP y 80 del BBVA.

Con respecto a la matriz de correlaciones para este grupo, de forma similar con la matriz

de la muestra total existen correlaciones predominantemente altas y medianas, con diferencias en
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lo que respecta a la cantidad de bajas y despreciables entre variables. Para las variables que
conforman el factor didlogo, todas las correlaciones obtenidas son altas sin excepcion. Por otro
lado, las variables que conforman el factor acceso, de forma similar a la matriz de todos los

encuestados, poseen una alta variacién que va de valores despreciables a altos.

Otra diferencia con respecto a la matriz de todos los encuestados se da en las variables
del factor Evaluacion de riesgo, dado que la cantidad de correlaciones medias aumento6 y hay una
correlacion baja ahora entre las variables ER6 y ER1. Por ultimo, entre las variables del factor
Transparencia predominan correlaciones medias, con altas en menor cantidad en comparacion a

la matriz de todos los encuestados (Ver tabla 19)

2.2.1. Alfa de cronbach, prueba KMO vy de esfericidad inicial
Siguiendo los pasos del AFE hechos previamente, en primer lugar, se evalud la
consistencia de la nueva muestra por medio del coeficiente del Alfa de Cronbach. El coeficiente
obtenido fue de 0.939 (Ver figura 21), menor que el coeficiente obtenido inicialmente con la
totalidad de encuestados, pero la diferencia no era significativa estadisticamente. Dado que este
valor es mayor a 0.7 se dice que la parte de la muestra tomada para el analisis posee un alto nivel

de consistencia y fiabilidad para realizar el analisis.

Figura 21: Prueba de fidelidad - encuestados 26-30

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasada en
elementos
Alfa de estandarizad [ de
Cronbach 0% elementos
939 938 24
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Tabla 19: Matriz de correlaciones - encuestados 26-30

62

Valor ER |ER |[ER |ER |ER |ER

es D1 |D2 |D3 |D4 |D5 [D6 |D7 |A1 |A2 |A3 |A4 |A5 |A6 |1 |2 |3 |4 |5 |6 |11 |T2 |13 |T4 |T5 |SI1

D1 |1.00[,725 [,708 [,642 |,633 [,505 [,563 [ 0.12 [0.08 [,537 [0.00 |,446 |,442[,310 | ,410|,356 |,299 [,419 | ,295 | 412 [,353 [,261 [ 0.15 | ,264 | ,457
0 s s e T3 T3 e 8 7 ok 7 sk sk sk sk sk sk sk sk ok sk sk 2 ok sk

D2 |[,725|1.00 |,798 |,664 |,700 |,595 |,622 | 0.04 |- ,538 | - 418,379 | ,260 | ,360 | ,353 | 311 |,335|,265 | ,386 | ,323 | 239 | ,220 | ,228 | ,453
%k 0 *% *% %k %k %k 8 0'05 Kk 0.02 ko *k ko *k *kk *kk *kk *k *k *kk *kk kk kk *k

3 5

D3 |,708|,798 | 1.00 |,663 |,767 |,579 |,622 | - 0.00 |,542 |- 474 471 ] 319,482 | ,418 | ,407 | 418 | ,380 | ,385 | ,382 | ,256 | 222 | 282 | ,526

%k * % *% %k %k %k 0.00 3 k3 0.0l *kk *k *kk *k *k *k *k *k *k *k *k kk kk *k
3 1

D4 |[,642 |,664 |,663 |1.00 |,698 |,590 |,646 |,181 |0.12 |,550 | 0.07 |,449 |,460 |,336 | ,418 |,335|,349 |,376 | ,338 |,391 | 260 |,228 | ,219 | ,325 | ,501
*% *% %% O *% *% *k * 7 Kk 2 *k *k *k *k *k *k *k *k *k *k *k Kk Kk *k

D5 |,633,700 |,767 |,698 | 1.00 |,682|,709 |0.11 |0.12 |,650 [0.11 |,503 |,564 |,380 | 413 | ,468 |,510 |,433|,369 | 471 |,414 | 318,230 |,373 |,586
ek * % k% * % O %k ek 3 4 Kok 9 ok ok ko *kk *kk *kk *kk *k *k *kk *kk kok *k *kk

D6 |,505|,595 |,579 |,590 |,682 | 1.00|,668 |,174 |0.13 |,532]0.09 |,360 |,461 |,332],362|,417|,379 |,369 | ,333 |,348 | ,379 | 306 | 245 | ,312 | ,443
*% *% *% %% *% O *k * 5 3k 0 *k *k *k *k *k *k *k *k *k *k *k k3 K3k *k

D7 |,563 |,622 |,622 |,646 |,709 |,668 | 1.00 | 0.02 |0.09 |,627 [0.07 |,437 |,489 |,306 | ,404 |,368 | 405 |,407 | ,357 | ,400 | ,382 | 263 | 232 | ,363 |,532
ek * % * % * % ek ek 0 O Kk 1 ko ko ko *kk *kk *kk *kk *k *k *k *kk kk kk *kk

Al [0.12]0.04 |- 181 ]0.11 1,174 ] 0.02 | 1.00 |,667 | 0.02 |,595 |,326 | 0.12 | ,404 | 0.11 |,203 |,185 |,156 | 0.06 | ,214 | ,206 | 370 | ,275 | ,365 | ,251
8 8 0-00 * 3 * 9 *k 8 * % *% 4 sk 0 sk * * 4 dk 3 3 £ k3K ok

3

A2 |0.08]- 0.00 |0.120.12 [0.13 [ 0.09 | ,667 | 1.00 | 0.12 |,622 |,361 |,177 | 434 | 182,250 |,167 | 0.14 | 0.14 | ,294 | 259 | ,366 | 286 | ,452 | ,351

7 0.05 3 7 4 5 0 *k 0 8 * % %% * ek * ek * 7 4 ek ek ek ks Kk ek
3

A3 |[,537.538 |,542 |,550|,650 |,532,627 [0.02 |0.12 | 1.00 | 0.10 |,475 |,515 |,333 | ,416 | 429 | 460 | 428 | 341 |,376 | 468 | 319 | 238,365 |,578
%ok %ok kK Kok kk kk ok 8 8 0 4 dek dek Kok kk Kk Kk Kk kk kk Kk Kk kok Kok kk

A4 [0.00]- - 0.07 [0.11 [0.09 | 0.07 | ,595 |,622 | 0.10 | 1.00 |,354 [0.08 | 334 |,156 | ,231|,215[,172 |,163 | 0.15 | ,286 | ,365 | ,292 | ,427 | ,293
7 0.02 0-01 2 9 0 1 *k %k 4 0 *% 7 sk * Hk Hk * * 0 Hk Hk K3k K3k *k

5 1

A5 | .,446 | .418 | 474 |,449 | 503 |,360 | 437 |,326 |,361 |,475|,354 | 1.00 |,439 | 402 | 414|399 |,424 | 415|231 |,425[,395 | 429 | 227,477 | ,634
k3% K3k ok Hk dk dk K3k *k *k *% * % 0 * % Hk dk Hk Hk Hk Hk Hk dk dk Kk Kk Hk

A6 |,442 1,379 | ,471 |,460 | 564 | 461,489 |0.12 |,177 |,515 | 0.08 |,439 | 1.00 |,372 | 422 | 410 |,405 |,477 | 422 | 433 | ,361 |,279 | ,299 | 425 | 486
Kk Kk skok *kk *k *k *kk 4 * *% 7 * % O ko *kk *kk *kk *kk *k *k *kk *kk kok *k *kk




Tabla 19: Matriz de correlaciones - encuestados 26-30 (Continuacion)

ER[ 3107260 3191336 380] 32 306 404 454333 [ 334 402 [ 372 .00 [ 452 56 390 [ 335 [ 280 494 [ 441 450 342 453 [ 479
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B 330|355 418 38 g6 47368 20 | 250 9 | 251|499 10 s e 1o 71|75 | s00 s | 77| 298 28| 59
BR| 299|311/ 07| 39| 510|379 | 40| 15 167 400|215 24| os a0 o 71| 100 a7 | 20| 51| e 4| 31| g
B | 419|355 418 37|53 300 07| 150 14| s 72| ats | 47 | 338 s 7| 00| 0 3| a2 10| 21 | e a1
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0 12 a5 s o1 41| st 214 29876 015 s 33| e s o |20 s |2 1o s ot 2
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T3 ,%21 ,%29 ,%26 ,%38 ,i£8 ,%96 ,%23 ,%ZO ,%26 ,%l9 ,%25 ,f39 ,%19 ,120 ,1l3 ,{17 ,124 ,{i9 ,%95 411 | ,574 | 1.00 | ,476 ,114 ,f24
T4 | 0.15 ,%30 ,%32 ,%19 ,%30 ,%35 ,%32 ,%ZS ,%§6 ,%28 ,%22 ,%37 ,%29 ,%32 ,%iO ,%28 ,%34 ,%31 ,1?3 ,%39 ,1&0 ,116 1.00 ,€£4 ,%31
TS5 ,224 ,%38 ,%§2 ,%25 ,%13 ,%iZ ,%g3 ,%ES ,122 ,%ES ,f27 ,117 ,{35 ,{§3 ,%36 ,%i6 ,%il ,%92 ,%gl ,440 | ,403 | ,474 ,;24 1.00 ,f§0

S1 |.,457 | .,453 |,526 | ,501 | ,586 | ,443 | ,532|,251|,351 |,578 | ,293 | ,634 | ,486 | ,479 | ,526 | ,579 | ,481 | ,413 | ,410 | ,521 | ,468 | ,454 | ,331|,480 | 1.00
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En segundo lugar, la prueba KMO para la nueva muestra dio un coeficiente de 0,912,
menor que el coeficiente obtenido en la prueba con la totalidad de encuestas, pero ain cercano a
1, por lo que era apropiado aplicar el analisis factorial. Por ultimo, la prueba de esfericidad de
Bartlett dio una significancia de 0.000, rechazando asi la hipotesis nula de que las variables no

estan intercorrelacionadas, viabilizando el analisis factorial (Ver figura 22)

Figura 22: Prueba KMO y prueba de esfericidad inicial - encuestados 26-30
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adecuacion de 812

muestren

Frueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 2648 384

Eartlett al 276
Sig. ,ooo

2.2.2. Andlisis de agrupacion de variables
Con respecto a las reagrupaciones de la primera rotacion, al utilizar 24 variables con la
nueva muestra se obtuvo un resultado 6ptimo de 4 reagrupaciones que explican un 66.388% de la
varianza total, porcentaje mayor al obtenido en la primera rotacidon utilizando a todos los

encuestados (ver tabla 20).

Tabla 20: Varianza total de la primera rotacion - encuestados 26-30

Varianza total explicada
Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado Sumas de cargas al
C de la extraccion cuadrado de la rotacion
omponent
e % de % % de % % de %
varianz | acumulad varianz | acumulad varianz | acumulad
Total a 0 Total a 0 Total a 0
1 10.18 | 42.441 42.441 10.18 | 42.441 42.441 6.06 | 25.264 25.264
6 6 3
2 2.973 | 12.389 54.830 | 2.973 | 12.389 54.830 431 | 17.981 43.244
5
3 1.667 | 6.946 61.776 1.667 | 6.946 61.776 2.82 | 11.784 55.028
8
4 1.107 | 4.612 66.388 1.107 | 4.612 66.388 2.72 | 11.359 66.388
6
5 0.801 | 3.338 69.726
6 0.725 | 3.019 72.744
7 0.687 | 2.862 75.607
8 0.608 | 2.532 78.139
9 0.573 | 2.386 80.525
10 0.554 | 2.310 82.835
11 0.477 | 1.987 84.822
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Tabla 20: Varianza total de la primera rotacion - encuestados 26-30 (Continuacion)

12 0.442 | 1.840 86.662
13 0.415 | 1.730 88.391
14 0.393 | 1.638 90.029
15 0.351 | 1.462 91.491
16 0.331 | 1.377 92.868
17 0.295 | 1.231 94.099
18 0.285 | 1.188 95.287
19 0.257 | 1.073 96.360
20 0.236 | 0.982 97.342
21 0.215 | 0.895 98.237
22 0.187 | 0.781 99.017
23 0.137 | 0.570 99.588
24 0.099 | 0.412 100.000

Por otro lado, en la matriz inicial de componentes rotados, las 4 agrupaciones resultantes
estan conformadas, en su mayoria, por las variables propuestas al inicio perteneciente a cada uno
de los pilares del DART, de forma similar a la primera rotacion con el total de encuestados salvo
ciertas diferencias. En el caso de la primera agrupacion, se juntaron las variables de D1 a D7
pertenecientes al factor Didlogo inicial propuesto, incluyéndose las variables A3, A6 y AS, siendo
la principal diferencia el hecho de que AS ya no se agrupe inicialmente junto con las variables de

Acceso.

Por otro lado, en la segunda agrupacion se encuentran las variables de ER2 a ERS y T1,
sin incluir ER1 como era el caso en la matriz del total de encuestados. En la tercera agrupacion
se encuentran las variables A1, A2 y A4, siendo la inica agrupacion que no incluye variables de
otros factores. Por ltimo, la cuarta agrupacion estd conformada por las variables de T2 a TS5,
originalmente pertenecientes al factor Transparencia, con la diferencia de que ER1 se agrupa con
ellas. Cabe recalcar que, tras esta primera rotacion, las variables con carga factorial menor a 0.5

fueron A5, A6, T1 y ER1, las mismas que en la primera rotacion con todos los encuestados.

Tabla 21: Matriz inicial de componentes rotados - encuestados 26-30

Matriz de componente rotado®
Componente
1 2 3 4
D2 0.864 0.157 -0.056 0.092
D3 0.830 0.261 -0.047 0.103
D5 0.815 0.266 0.030 0.236
D4 0.814 0.187 0.135 0.052
D7 0.770 0.227 -0.004 0.240
D1 0.769 0.217 0.092 0.008
D6 0.701 0.214 0.050 0.197
A3 0.633 0.298 0.059 0.279
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Tabla 21: Matriz inicial de componentes rotados - encuestados 26-30 (Continuacion)

A6 0.499 0.355 0.082 0.296
AS 0.481 0.264 0.445 0.198
ER3 0.237 0.840 0.158 0.121
ER2 0.301 0.819 0.120 0.054
ERS 0.298 0.769 0.097 0.148
ER6 0.236 0.705 0.014 0.049
ER4 0.282 0.616 0.093 0.348
T1 0.346 0.485 0.107 0.425
Al 0.036 0.038 0.878 0.075
A2 -0.004 0.130 0.837 0.227
A4 -0.028 0.110 0.815 0.184
T4 0.129 0.086 0.137 0.815
TS 0.283 0.063 0.341 0.708
T3 0.116 0.422 0.346 0.553
T2 0.255 0.493 0.127 0.528
ER1 0.280 0.381 0.330 0.402

2.2.3. Segunda rotacion de componentes
Para la segunda rotacion se eliminaron las variables A5, A6, T1 y ERI1 por su carga
factorial menor a 0.5. Tras esto, se obtuvieron 4 reagrupaciones, que explican el 70,28% de la
varianza total (Ver tabla 22). En esta ocasion hubo un aumento significativo de la varianza
explicada, a comparacion de la segunda rotacion hecha con todos los encuestados, en la cual la

varianza explicada disminuyo.

Tabla 22: Varianza total de la segunda rotacion - encuestados 26-30

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al Sumas de cargas al
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
Componente
% de % % de % % de %
Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado
1 8.485| 42.423 42.423 | 8.485 | 42.423 42.423 |5.427| 27.133 27.133
2 2.869 | 14.344 56.767 |2.869 | 14.344 56.767 |3.799 | 18.993 46.125
3 1.629 | 8.146 64914 |1.629| 8.146 64914 |[2.499 | 12.496 58.621
4 1.073 | 5.364 70.278 1.073 | 5.364 70.278 |2.331| 11.657 70.278
5 0.669 | 3.344 73.622
6 0.638 | 3.192 76.814
7 0.552| 2.759 79.573
8 0.541| 2.704 82.277
9 0.465| 2.325 84.602
10 0.451| 2.257 86.858
11 0.384| 1.920 88.779
12 0.346| 1.731 90.509
13 0.339| 1.696 92.205
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Tabla 22: Varianza total de la segunda rotacion - encuestados 26-30 (Continuacion)

14 0.326| 1.628 93.834
15 0.288 | 1.439 95.272
16 0.239| 1.197 96.469
17 0.225| 1.124 97.593
18 0.217| 1.085 98.677
19 0.163| 0.817 99.494
20 0.101| 0.506 100.000

Con respecto al detalle de las reagrupaciones, estas fueron similares a las de la primera
rotacion. En la primera, se encuentran todas las variables correspondientes al factor Dialogo
inicial, con la inclusion de A3. Seguidamente, en la segunda se agruparon las variables de ER2 a
ERG6, estando solo presentes variables pertenecientes al factor de Evaluacion de Riesgo original.
De forma similar, las agrupaciones 3 y 4 contienen s6lo variables pertenecientes al factor Acceso

y Transparencia respectivamente.

Estas agrupaciones no contuvieron variables con una carga factorial menor a 0.5, por lo
que esta fue la ultima rotaciéon a realizar. Cabe recalcar que esta rotacion final resultd en
agrupaciones mas cercanas al modelo original propuesto con todos los encuestados, y que la
resultante explica en un 4.41% mas de la varianza total. Asi, al usar una muestra mas homogénea
de 26 a 30 afios se lleg6 a un mejor modelo tras acabar el proceso del AFE, el cual es aceptado

para continuar con el AFC.
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Tabla 23: Matriz de componentes rotados segunda rotacion - encuestados 26-30

Matriz de componente rotado®
Componente
1 2 3 4
D2 0.873 0.157 -0.066 0.092
D3 0.829 0.265 -0.065 0.108
D4 0.819 0.187 0.135 0.041
D5 0.814 0.265 0.021 0.228
D1 0.773 0.216 0.085 -0.002
D7 0.771 0.232 -0.012 0.246
D6 0.713 0.219 0.065 0.195
A3 0.622 0.308 0.030 0.301
ER3 0.240 0.843 0.144 0.122
ER2 0.302 0.822 0.095 0.055
ERS 0.289 0.781 0.078 0.171
ER6 0.243 0.704 0.041 0.032
ER4 0.279 0.621 0.076 0.361
Al 0.055 0.044 0.895 0.073
A2 0.009 0.133 0.847 0.215
A4 -0.025 0.128 0.807 0.220
T4 0.140 0.093 0.145 0.823
TS 0.280 0.068 0.323 0.704
T3 0.123 0.432 0.327 0.575
T2 0.263 0.494 0.115 0.535

2.2.4. Analisis factorial confirmatorio con variable de satisfaccion
Tras finalizar el AFE se procedi6 a realizar el AFC por medio del programa AMOS, para
plantear las relaciones y refinar el modelo. Asimismo, se incluye la variable de satisfaccion para
comprobar su viabilidad dentro de este, como también la relacion que esta tendria con cada uno

de los nuevos factores obtenidos (Ver figura 23).

68



Figura 23: Modelo final - encuestados 26-30

Como se puede observar en la tabla siguiente, casi todas las regresiones propuestas fueron

estadisticamente significativas ya que poseen una significancia cercana a cero, salvo la relacion
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del factor T con S1 que posee una significancia de 0.366, mayor que 0.05, por lo que al quitarla

cabe la posibilidad de que el ajuste del modelo mejore (Ver figura 24).

Figura 24: Regresion del modelo final - encuestados 26-30

Estimate S.E. C.E. PLahel

DI <-- D  1.000
D2 <-- D 980 086 11339 *** par |
D3 <-- D 908 079 11437 *** par 2
D4 <-- D 1017 098 10385 *** par 3
D5 <--- D 980 084 11625 *** par 4
D6 <-- D 915 096 9506 *** par 5
D7 <-- D 908 085 10661 *** par 6
A3 <— D 859 094 9106 *** par 7
T5 <-- T 1.000

T2 <-- T 1181 153 7721 *** par 8
T3 < T 1.153 140 8222 *** par 9
T4 < T 970 140 6922 *** par 10
Al <-— A 1.000

A2 <-— A 1336 126 10613 *** par 11
A4 <-— A 1131 115 9838 *** par 12

ER6 <--- ER  1.000

ERS <--- ER  1.127 132 8543 *** opar 13
ER4 «<--- ER 1012 132 7672 *** opar 14
ER3 <--- ER 1303 140 9291 *** opar 15
ER2 <--- ER 1271 140 9088 *** opar 16

51 <- D 899 205 4379 **=*  par 13
51 <--- T 374 413 905 366 par 24
S1 <-—-—- A 961 352 2730 006 par 25
51 =--- ER 830 28 2919 004 par 26

En esa linea, hubo una mejora en las medidas de bondad de ajuste con respecto a las
obtenidas al hacer el AFC con el total de encuestados. Asi, con respecto a las medidas de ajuste
absoluto, el chi-cuadrado (CMIN) obtenido para este modelo es 322.037, mas cercano a 0 con
respecto al chi-cuadrado con el total de encuestados. Asimismo, el chi-cuadrado sobre los grados
de libertad del modelo fue de 1.789, el cual se encuentra dentro del rango aceptable. El indice de
bondad de ajuste (GFI) fue de 0.839 y el error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA) fue
0.07, ambos en un rango aceptable. Este ultimo valor, el RMSEA, experimentd una mejora

significativa con respecto al obtenido con el modelo del total de encuestados
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Con respecto a las medidas de ajuste incremental (ver tabla 24), el indice de ajuste
normalizado (NFI) fue de 0.864, habiendo mejorado con respecto al total de encuestados, pero
encontrandose aun fuera del rango aceptable; sin embargo, el indice de Trucker-Lewis (TLI) fue
de 0.923, mejorando significativamente y encontrandose en el rango aceptable. Por tultimo, el
indice de bondad de ajuste fue de 0.934, encontrandose mas cerca de 1 con respecto al modelo

del total de encuestados.

Con respecto a las medidas de ajuste de parsimonia, el criterio de informacion de Akaike
(AIC) fue 424.037, mas cercano a 0 que en el caso del total de encuestados, lo cual indica una

mejora en este indicador.

Tabla 24: Medidas de bondad de ajuste - encuestados 26-30

Medida de Bondad de Ajuste Criterio Resultado Conclusion
Ajuste absoluto

Chi-cuadrado (CMIN) 322.037 Mejoro
Chi-cuadrado sobre los grados de libertad "
(CMIN/df) entre 1 a3 1.789 Aceptable
Indice de bondad de ajuste (GFI) cercano a 1 0.839 Aceptable
Error de aproximacion cuadratico medio
(RMSEA) menor a 0.08 0.07 Aceptable

Ajuste incremental

Indice de ajuste normalizado (NFI) mayor a 0.9 0.864 No aceptable

Indice no normalizado de ajuste o Trucker-

Lewis (NNFI o TLI) mayor a 0.9 0.923 Aceptable

indice de bondad de ajuste comparativo (CFI) cercano a | 0.934 Aceptable

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion de Akaike (AIC) cercano a 0 424.037 Mejoro

Asi, con la muestra de 26 a 30 se obtiene un modelo mas cercano al planteado por la
teoria, con mejores indicadores de bondad de ajuste, en parte explicado por la calidad de la

muestra mas homogénea, que permite una mejor aplicabilidad del modelo inicial.

3. Analisis cualitativo

El analisis cualitativo se realizard sobre las entrevistas a profundidad efectuadas a
trabajadores de los bancos BCP y BBV A. Para dicho fin, se elaboré como queda dicho, una guia
de entrevista semi-estructurada (ver anexo B). Los resultados de este analisis han sido divididos

segun las principales categorias que engloban las preguntas realizadas en la entrevista.

3.1. Puesto y relacion con el fendmeno de investigacion
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Con respecto al primer entrevistado del BBVA, este trabaja en el 4rea de Transformation
and data. El area posee tanto clientes internos como externos y la relacion difiere para cada uno
de ellos. Para el cliente interno, siempre hay un acompafiamiento del “sponsor” o persona
interesada del proyecto, del cual sacan los puntos de dolor para identificar la causa raiz de los
problemas. Por otro lado, para el cliente externo, recogen su sentir respecto a los procesos
orientados a ellos. Asimismo, realizan talleres de Design Thinking en los cuales emplean como
insumo lo que obtienen a través de las encuestas de satisfaccion, aunque no siempre logran

incorporar la vision del cliente de acuerdo a todos los pasos del DT.

Respecto a Claudia Gallardo, segunda entrevistada del BBVA, se desempefia como
Researcher y Service Designer en el area de disefio en el BBVA. Dentro de su area se manejan
multiples proyectos que abordan desde el desarrollo de aplicaciones o la creacion de nuevos
servicios. Sobre el disefio de aplicaciones, mencioné que se ve involucrada en proyectos de la
banca por internet, banca movil y por teléfono; no obstante, la pandemia ha ocasionado que la

mayoria de esfuerzos en su area se centren en la banca mévil y por internet.

Por ultimo, por el lado del BCP, Mariela Sotomayor se desempefia como gerente del COE
o centro de expertise de disefio del banco desde el 2017. En sus inicios dentro del banco la funcion
de su equipo era de integrar en la organizacion las metodologias participativas de cocreacion y
disrupcion como Design Thinking y Service Design, el mindset centrado en el humano o Human
Centered, acelerar la transformacion digital y cultural, entre otras afines. En la actualidad, ya
consolidado el equipo como un centro de expertise, se encarga de gestionar el modelo operativo
como también del desarrollo de talento con la mentalidad human centered y, dependiendo del

equipo, en temas de User Experience, User Interface, Service Design, entre otros.

3.2. Customer Centricity
Claudia Gallardo, como representante del BBV A, menciona que la tendencia por parte de
las organizaciones en centrarse en el cliente se esta realizando en mayor medida en las empresas
grandes. Para ella, esta tendencia la vincula con el desarrollo de la experiencia del consumidor y
satisfaccion. En este sentido, se menciono que este enfoque del customer centricity permite que

las organizaciones no prioricen en cuanto a canales, sino en cuanto a experiencia del usuario.

Asimismo, menciona que el enfoque al cliente involucra que multiples equipos dentro del
banco se conecten para redisefiar o crear nuevos productos que estén orientados a las necesidades

reales de los usuarios.

En esa linea, Mariela Sotomayor como representante del BCP menciona que el ser cliente
céntrico es uno de los comportamientos de la nueva cultura del BCP, por lo que se busca que el

mindset esté incluido en todas las areas de la organizacion. Asi, desde el area de disefo se
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monitorea a estas para determinar qué nivel de cliente céntrico poseen mediante una evaluacion
en una escala de niveles del 1 al 4, gatillando también en las areas acciones para poder mejorar
en este aspecto, lo cual se complejiza a medida que se llega al nivel mas estratégico, en el que el

mindset ya estd interiorizado.

3.3. La transformacion de la banca
El primer entrevistado del BBVA menciona que hace 5 afios su area se llamaba BPE
(Business Process Execution) y su labor era similar a la que realizan en la actualidad. A medida
que iban adoptando nuevas unidades, visiones y creciendo como equipo, la “data” adquiere cada
vez més importancia. Asi, para seguir con el esfuerzo de transformacion del banco, procesos se
uni6 con data formalmente y se constituyo el area de “Transformation and Data”, incluyendo
equipos tales como experiencia unica, el equipo de calidad y la oficina de transformacion para

centralizar la informacion de los proyectos a manejar.

Por otro lado, Claudia Gallardo indica que el cambio de mentalidad de la banca se ha
visto impulsada por la pandemia. Sefiala que, anteriormente, existian proyectos de disefio, pero
no era un tema de tendencia pues no se veia como una necesidad real. Ahora con la pandemia se
incrementd la contratacion de personal afin a dicha especialidad. Sobre este incremento de
personal, este se ha dado a través de outsourcing, ya que empresas del rubro de innovacion
proporcionaron el talento humano a sectores como la banca o telecomunicaciones. No obstante,
los negocios con mayor capacidad si estan aumentando los equipos de innovacioén bajo la

contratacion directa.

Para la entrevistada, la transformacion de la banca se esta dando principalmente en el
BBVA y BCP. Para ella, son los que mas se estan enfocando en este camino. No obstante,
mencion6 que la transformacion se esta abordando mas en la experiencia del cliente y no tanto en
el disefio de servicios, el cual se caracteriza por ser mas holistico y estratégico. Sobre el BBVA 'y
BCP comenta que son empresas muy similares en cuanto a la creacion de areas internas de disefio

de servicios que velan por la experiencia del usuario.

En esa linea, se reconoce que la creacion de centros de innovacion ha sido otra
consecuencia de este cambio de mentalidad en el sector bancario. Por ejemplo, el BCP cuenta con
el BCP Lab, que se centran en el disefio de las agencias fisicas, e InnovaCXcion, que es mas
orientado a negocios y seria un simil del area en el que labora la entrevistada. El BBV A posee su
area de Service Design y una agencia en San Isidro para la experimentacion en la experiencia de
los usuarios. En el caso del interbank, se observa la iniciativa La Ventana y La Victoria Lab,

como su centro de innovacion. Estas areas dentro de los bancos fueron denominadas “islas”.
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Sobre el BCP, Mariela Sotomayor comenta que el banco inicid su proceso de
transformacion digital y cultural por el afio 2015 con la conformacion del centro de InnovaCXion.
La finalidad de este centro era probar nuevos roles, perfiles, formas de trabajo, métodos para
resolver problemas y crear soluciones. Asi, es que llegan los primeros disefiadores al banco y, con
ellos, una metodologia de trabajo de Design Thinking y Human Centered Design, distinta a la
tradicional. En esa linea, se aplicaron metodologias agiles como Scrum acompanado del Design
Thinking para digitalizar procesos que ya existian en la organizacion pero que eran muy dolorosos
para el cliente y el banco, como la apertura de cuentas y la solicitud de préstamos. En la actualidad,
se siguen buscando formas de generar valor a los clientes, y desde el centro de InnovaCXion, el
cual tiene presencia en la mayoria de las areas del banco, se mantienen los esfuerzos para

interiorizar el mindset Human Centered y las metodologias de trabajo Agile.

3.4. Metodologia de trabajo
El primer entrevistado del BBVA menciona que se trabaja bajo 7 principios de
arquitectura en el banco: multicanalidad, omnicanalidad, medicion, trazabilidad, consistencia
organizativa, experiencia al cliente, automatizacion (Ver tabla 25 para la explicacion de los

principios).

Tabla 25: 7 principios de arquitectura de procesos del BBVA

Principio Lo que busca...
Multicanalidad Todos los servicios estén disponibles en todos los canales
Omnicanalidad Todos los productos y servicios del banco se puedan iniciar en un canal y
terminar en otro
Medicion Los procesos tienen que ser medibles
Trazabilidad El producto de un proceso se debe poder ver en cada una de sus etapas, tanto

internas como externas

Consistencia

ST Todas las personas participantes de un proceso tienen que conocer como
organizativa

funciona, cual es el objetivo y qué producto genera)
Experiencia al cliente | El proceso qué tan bueno, 4gil y répido es para el cliente

Automatizacion Las actividades que aportan poco valor se buscan automatizar

Asimismo, menciona que hay un proceso burocratico en lo que respecta al desarrollo de
proyectos. Los proyectos de las areas compiten con otros proyectos del banco, siendo elegidos
los mas orientados a los objetivos estratégicos, como la simplificacion operativa, la experiencia

al cliente y las ventas.

Con respecto a como se trabaja, en lo que respecta a experiencia al cliente, lo que quiere
este se ve a nivel “holding”. Lo que hace el holding es generar una experiencia global, reuniendo

los comentarios de sus clientes de todas las geografias y construyendo una solucién que integre
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todas esas visiones de los clientes. Con ello, se trata que, por ejemplo, la banca moévil sea estandar

en la medida de lo posible, teniendo en cuenta las particularidades de cada geografia.

Continuando con la metodologia de trabajo del BBV A, Claudia Galllardo menciona que
el enfoque al cliente involucra el trabajo de multiples areas en la organizacion, y que la
metodologia de trabajo en el BBVA involucra practicas agiles. De esta manera, se pueden
conformar grupos de trabajo de areas de negocio, marketing, legal y conocimiento del
consumidor. Luego, estos equipos trabajan con el area de disefio para alinear las expectativas del
area de negocios con las del cliente. Ahora bien, el trabajo especifico del area de disefio se orienta
mas a lo cualitativo, ya que constantemente se buscan insights de los usuarios sobre su
experiencia, necesidades, interacciones con los procesos de la empresa o, incluso, el contexto
politico. Ahora bien, la planificacion dentro del area abarca 3 meses. Como ya se menciono, se
desarrollan proyectos de diferentes productos (banca empresa, retail, negocios, etc.) o por los
tipos de cliente, que pueden ser primes, mypes, corporativos o minorista. Por el lado del BCP, el

area de disefio tiene una funcion similar a la descrita para el BBVA.

Con respecto a la metodologia de trabajo del BCP, de acuerdo a Mariela Sotomayor se
trabaja mucho con metodologias agiles, principalmente Scrum. Existen roles como el del Product
Owner, encargado de realizar las historias del usuario las cuales reflejan las necesidades de los
clientes. En esa linea, el Product Owner tiene que cumplir 4 requisitos al momento de que se
desarrolle el producto, entre los cuales se encuentran la transparencia (asegurarse de que se le
comunique todo al cliente) y el hecho de que efectivamente se esté atendiendo las necesidades de

los clientes y que no sea un producto hecho solo con fines comerciales.

Por otro lado, la forma de desarrollar nuevos productos o mejoras a productos ya
existentes se rigen bajo el Design Thinking y el Service Design. Por el lado del design thinking,
para los nuevos productos se realizan las 5 etapas de empatizacidén, definicion, ideacion,
prototipado y testeo, haciendo énfasis en la iteracion constante en base al feedback de los usuarios.
Para recoger este, se utilizan los distintos canales del banco como también métodos mas

participativos, los que se comentaran mas adelante.

3.5. Principales dificultades
Con respecto a las dificultades relacionadas al desarrollo de proyectos, el primer
entrevistado del BBVA menciona que una de estas es el tema de la priorizacion de los proyectos.
El ente con el que se hace la priorizacion determina en qué periodo se hace este. En el caso de
que no se pueda implementar en el periodo previsto, se busca salidas mas cortoplacistas o

soluciones intermedias (“Quick Wins”).
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Otra complicacion es que la coordinacion a nivel global es en ocasiones, dificil. Cuando
se desarrolla algo y llegan nuevos lineamientos de parte del holding, estos se tienen que incorporar
para mantener el estandar, lo que a veces ocasiona retrasos. Por ejemplo, proyectos relacionados

a la banca movil se vieron retrasados por periodos prolongados.

Con respecto a lo mencionado por Claudia Gallardo en este punto, se complementa que
la priorizacion de proyectos se da segiin lo que indique el area de Negocios, que realiza la
seleccion de estos segun analisis financieros. Esta limitante del area se vincula con la planificacion
cortoplacista presente. Asimismo, se indica que no en todos los proyectos relacionados a tener un
impacto en el consumidor se involucra al area de disefo. Se recalca esto pues una organizacion

centrada en el cliente debe apuntar a un mayor empoderamiento de esta area.

En cuanto a la libertad para la creacion de mejoras en los canales del banco existe un
alineamiento con la matriz en Espafia que limita ciertos cambios. En este sentido, en cuanto a los
botones del aplicativo moévil, existe una biblioteca ya creada por la matriz. Sin embargo, por el
contexto peruano puede que las opciones no sean las mas apropiadas, por lo que se debe generar
un proceso de solicitud para que se evalue el requerimiento en Espana y se dé la aprobacion.
Igualmente, el area almacena diferentes propuestas de cambio segun los insights encontrados en

sus investigaciones.

Respecto a las principales dificultades en el BCP, en primer lugar, una se encuentra al
momento de lanzar nuevos productos. Dado que el negocio del BCP se caracteriza por manejar
de la mejor manera el riesgo de sus clientes, hay muchos filtros de seguridad, de riesgo y legales
que los productos tienen que pasar para poder liberarse, lo que ha llevado a que otros bancos como
Interbank, Scotiabank y el BBVA liberen productos primero que el BCP, pese a que este ya

tuviera un producto similar preparado.

En segundo lugar, Mariela Sotomayor identifica que lograr el cambio de mentalidad en
la organizacion ain es una tarea muy complicada. Dentro de los principales esfuerzos se
encuentran cursos obligatorios sobre el desarrollo del mindset human centered, intervenciones a

las unidades de trabajo y la difusion de la cultura cliente céntrica.

Finalmente, una problematica que ha surgido, a causa de que muchas personas se han
digitalizado y empezado a usar los canales digitales a causa de la pandemia, es la sobrecarga de
las plataformas digitales del banco, lo que imposibilita el acceso a productos y servicios. Asi, si
bien el disefio y funcionalidades de, por ejemplo, la banca movil fue construida acorde a las
necesidades y preferencias de los usuarios, estos problemas terminan perjudicando la experiencia

del cliente.
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3.6. Satisfaccion al cliente
El primer entrevistado del BBV A menciona que de cara al cliente y relacionado a la banca
movil no han habido mayores complicaciones, ya que el disefio se ha hecho con base en lo que

los clientes han revelado que quieren en focus groups y encuestas de satisfaccion.

Para medir la satisfaccion de clientes internos como externos se utiliza el IRENE, una
variacion de lo que seria el Net Promoter Score. Enfocado al cliente interno, las preguntas que se
hacen son relacionadas a qué tal es el servicio, con qué personas se ha trabajado mejor, si sintieron
que se les aportd valor, entre otras. Con relacion al cliente externo ocurre algo similar; por
ejemplo, en el proceso de atencion en agencia se le pide que califiquen del 1 al 10, lo cual se
registra y permite conocer como se siente el cliente con los canales bancarios. Por el lado de los
reclamos, si hay alguno sin resolver la sede central lo comunica a la oficina correspondiente para
que lo solucione. Cabe recalcar que hay ocasiones en las que, a pesar de solucionar el problema,

los clientes atn los califican con una nota baja.

Claudia Gallardo, consideré importante hablar primero sobre el ciclo de disefio previo a
la satisfaccion. Indica que este comienza con el conocimiento de las necesidades del cliente, desde
cuando ya estd ocurriendo una co-creacion de valor. Ahora bien, para el mapeo se emplean
herramientas como el customer journey y blueprints para observar la interconexion entre las areas.
Luego, se prototipan ciertas funcionalidades de la solucion y se realizan pruebas de concepto con
el usuario. En este punto, se resalta que siempre todo resultado del area es alineado con entrevistas
para obtener opiniones sobre lo desarrollado y realizar posibles mejoras. De esta manera, se
asegura la satisfaccion del cliente desde el area de service design. Por otro lado, y en similitud a
lo dicho por el primer entrevistado, la satisfaccion en el banco es medida por una variacion del
indicador NPS. No obstante, esta informacion cuantitativa suele ser dificil de conseguir dada la
frecuencia trimestral en la que se elaboran las presentaciones de resultados. Igualmente, para el
area de service design este indicador es el inicio, ya que la responsabilidad del area es evaluar la

satisfaccion en base a como los servicios disefiados contribuyen a los objetivos del usuario.

Asimismo, el objetivo de asegurar la satisfaccion del cliente se debe a la rentabilidad que
este puede generar a la empresa. En este sentido, su satisfaccion asegura su permanencia en la
empresa y, por consiguiente, se le puede ofrecer mas productos y se consigue mas rentabilidad.

Un indicador importante sobre este pensamiento es el Customer Lifetime Value.

En el caso del BCP, Mariela Sotomayor comentd que hay un impacto fuerte del cambio
que se ha dado en el banco, en la satisfaccion de los clientes. En ese sentido, menciona que los
esfuerzos de digitalizaciéon han impactado favorablemente ya que se han mejorado muchos

procesos y, principalmente, se ha respondido a la necesidad de los clientes de querer realizar
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muchas operaciones de forma no presencial. Asimismo, el responder genuinamente sus
necesidades con la implementacion de las metodologias agiles y participativas de trabajo también
fue un factor importante, desde la implementacion del Centro de InnovaCXion. Finalmente,
también recalca el hecho de que el BCP, al ser el banco con mayor clientela, potencialmente tiene

o podria tener mas problemas de reclamos en comparacion a otros.

3.7. El dialogo con los usuarios
Con respecto al didlogo con los usuarios en el BBVA, el primer entrevistado mencion6
que cuando el holding baja el estandar, se hacen cambios pequefios para que los clientes de Peru
lo encuentren sencillo y entendible. Asi, lo mas importante es la manera de comunicar las cosas
al cliente; en otras palabras, el como le hablas, como esta escrito lo que le brindas vy,
principalmente, el como le haces entender que, por ejemplo para los canales digitales, estos son

provechosos para ellos.

Asimismo, menciona que el banco suele promover mucho el “boca a boca” o, en otras
palabras, el que los colaboradores, funcionan como embajadores de los canales digitales,
empezando a tomar accion primero, por ejemplo, con sus conocidos. A esto, se le suma las
campaiias de marketing, publicidad y beneficios, en las que tratan de explicar las particularidades
o nuevas funcionalidades de sus productos; a modo de ejemplo, como la funcion de apagado de
tarjeta, la tarjeta de cuota fija o el CVV (codigo de seguridad de una tarjeta) dindmico en temas

de seguridad.

Por otro lado, Claudia Gallardo menciona que el dialogo con los usuarios dentro del area
se diferencia segun el tipo de cliente y proyecto que se esté realizando. Asi, para este fin se puede
desarrollar entrevistas a profundidad, encuestas, talleres de co-creacion, guerrillas, formularios
con herramientas digitales, etc. Ahora bien, sobre la conceptualizacion de los tipos de clientes es
importante mencionar que existe una diferencia entre la segmentacion del banco como area de
Negocios y el area de Service Design pues mas que identificar perfiles se establecen
comportamientos. Esto se realiza debido a que, mas que un perfil, se busca entender la reaccion
emocional del consumidor frente a una situacion. Siguiendo esta linea, se busca entender las
“historias” de los clientes para identificar todos los puntos de contacto que pueda tener con el
banco o, en otras palabras, comprender su experiencia al, por ejemplo, adquirir su primera tarjeta

de crédito, abrir una cuenta de ahorro, comprar un automovil o empezar un emprendimiento.

Asimismo, menciona importante tomar en cuenta el contexto del nivel de educacion
financiera. Por ejemplo, en el contexto pandémico, los emprendimientos fueron uno de los grupos

mas afectados por la pandemia. Asi, surgié un proyecto que busca orientar a los ejecutivos de
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ventas sobre el accionar de los emprendedores en cuanto a sus decisiones financieras para que

estos puedan realizar la colocacion de productos o servicios.

Sobre esta dimension para el BCP, Mariela Sotomayor sefiala que existen dos tipos de
acercamiento en el didlogo con los clientes. Por un lado, para los servicios ya implementados se
procura entablar diversos canales de comunicacion para recibir la mayor cantidad de
retroalimentacion sobre estos. Asi, la banca movil, YAPE u otro canal de importancia cuentan
con una direccion de correo unica para la atencion de sugerencias y reclamos para garantizar la
comunicacion en tiempo real. Asimismo, se promueve el didlogo a través de encuestas que
evaltan la experiencia al término de una interaccion entre cliente y proveedor. Por otro lado, para
el desarrollo de nuevos productos o servicios el nivel de didlogo con el cliente aumenta
considerablemente, ya que todo el proceso es cualitativo. En este sentido, el didlogo permite
conocer los journeys del cliente y sus principales dificultades y necesidades. Luego, en todo el
desarrollo posterior existe el concepto de iteracion lo que permite el didlogo permanente con el

cliente para validar lo desarrollado por la empresa.

3.8. El acceso
Con respecto al acceso, el primer entrevistado del BBVA menciona que en su area no se
interactia directamente con los clientes externos. Cuando se hacen los workshops con clientes
internos, no invitan a los clientes externos a participar. Una de las razones es porque los clientes
no necesariamente van a ir; a modo de ejemplo, relata que una vez convocaron a cinco clientes
pero que termind participando solo uno, por lo que no hay un incentivo muy fuerte para que vayan.
Pese a ello, en el area son conscientes de que la vision del cliente aportaria algo extra e importante

para considerar al proceso.

Asimismo, sefiala que no se quiere que el cliente conozca demasiado como se trabaja

internamente, principalmente porque hay proyectos internos que no se pueden anunciar.

Desde otra perspectiva dentro del BBVA, Claudia Gallardo menciona ,sobre el
involucramiento de los usuarios en la co-creacion de valor, que se busca la participacion de estos
en las dinamicas a través de la intermediacion de los ejecutivos o asesores de ventas a los que
estan asignados. También, se buscan reclutadoras o contactos especificos de base de datos.
Respecto a los talleres, la planificacion de estos es muy cuidadosa pues se trata de mapear las
posibles contingencias y el material especifico a utilizar. Asimismo, se trata de expresar a los
usuarios participantes que estos son talleres de validacion que pueden convertirse en propuestas
de cambio pues se trata de no generar tanta expectativa para evitar sesgos en la participacion.
Ahora bien, para un proyecto el involucramiento de los clientes puede darse para diferentes

propositos pues estos pueden realizarse para empatizar o descubrir necesidades del cliente, definir
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problemas o cocrear. En estos talleres, se recalca la importancia del area de Negocios pues son

los que poseen mayor contacto con los clientes en la empresa.

Sobre el acceso a los servicios, siempre se busca el redisefio de los servicios y productos
que se ofrecen para la bisqueda de nuevas funcionalidades que puedan integrar lo fisico como lo

online. En este sentido, se busca entregar la oferta del banco en todos los canales posibles.

Por el lado del BCP, el acceso del cliente en cuanto al proceso de desarrollar productos y
servicios se considera esencial. La entrevistada indic6 que segun la etapa del proyecto se va
involucrando a mas clientes para asegurar el éxito de la iniciativa. Inclusive, en un proyecto en
particular se logrd que participaran hasta 5 mil personas. No obstante, el involucrar gran cantidad
de personas involucra multiples riesgos para la organizacion, por lo que se encuentran dificultades

para habituar esta practica en mas proyectos.

3.9. La evaluacion de riesgos

Como se mencioné anteriormente, la comunicacion de los riesgos y beneficios de los
distintos productos es dada por los mismos colaboradores o “embajadores” del BBVA para que
sus allegados entiendan sobre dichos temas. Asimismo, el primer entrevistado del BBVA
menciona que el banco, mediante sus campafias de marketing informa a los clientes sobre temas
de ciberseguridad, como el ejemplo del uso del CVV dinamico que se menciond anteriormente.
Asimismo, los riesgos y beneficios son explicados al momento de adquirir los productos o
servicios en la hoja resumen informativa brindada, aunque dada a la extension y complejidad del
documento por el uso de tecnicismos dentro de este, en muchos casos estos no son bien

comprendidos por los clientes.

A modo de complemento, Claudia Gallardo sefiala que respecto a la evaluacion de los
riesgos, la comunicacion de los riesgos y beneficios de los productos como servicios pueden verse
comprometidos dado que los contratos de estos pueden ser abrumadores para los usuarios. La
entrevistada menciona que existe una arista del disefio que se especializa en lo legal. Desde este
enfoque, se busca entender desde la perspectiva de todos los autores que leeran el contrato, lo que
deberia contener o lo que es innecesario. Con lo mencionado, se dice que en el BBVA existe un

gap en lo que respecta a este ambito.

Por el lado del BCP, existen dos tipos de estrategias para brindar a los clientes la
informacion adecuada sobre los productos y servicios que adquieran. Por un lado, el banco busca
instruir a todos sus colaboradores sobre salud financiera, regulacion en la banca, riesgos
financieros y no financieros e informacion de los productos para que sean ellos los principales
comunicadores de los clientes, pero también de familiares y amigos. Por otro lado, el banco

constantemente realiza un seguimiento de los principales reclamos y quejas de los clientes sobre
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estafas o mal uso de los productos para crear campafas de prevencion. Asimismo, existe un
equipo especializado en investigar sobre todo tipo de riesgos para derivarlos al area encargada de

la comunicacion.

3.10. Transparencia
Con respecto a la informacion del cliente, el primer entrevistado del BBVA menciona
que el banco es totalmente transparente. Asi, si un cliente necesita su informacion de alguna
cuenta la va a obtener. Para esto, siempre se le entrega al cliente una hoja resumen informativa,
por ejemplo, al momento de contratar una tarjeta. En esta hoja hay informacién con respecto a la
tasa, las comisiones, los beneficios que posee e informaciéon afin. Sin embargo, a veces hay
problemas; por ejemplo, puede ser un poco complicado para el cliente visualizar la hoja resumen

por la extension del documento, ya que este, contrario a su nombre, no es de solo una hoja.

Con respecto a la trazabilidad de los procesos, esto es un poco mas dificil porque la
funcionalidad no esta incorporada. A modo de ejemplo, el cliente no va a poder ver en linea donde
estd su tarjeta, si esta en riesgos, en estampacion o si recién ha ingresado, para ello tendria que ir
a la oficina y atin ahi puede que no sepan exactamente donde se encuentra. Por ello, el tema de la

trazabilidad es uno de los constantes esfuerzos por mejorar del banco.

Asimismo, Claudia Gallardo menciona que existe un cuidado particular en la informacién
que es compartida con los clientes. Sobre todo con los términos que se emplean en las
negociaciones o especificaciones de los productos y servicios; por ejemplo, cuando se usan los

términos “pagar” y “cancelar”.

Con respecto al BCP, Mariela Sotomayor menciona que la transparencia es uno de los 4
requisitos a cumplir al momento de desarrollar un nuevo proyecto. En otras palabras, se busca
que no se le oculte nada al usuario de forma directa o indirecta en lo que respecta a las
caracteristicas de los nuevos productos. Por otro lado, menciona que la finalidad de asegurar la
transparencia y la claridad de los productos es, en parte, para poder cambiar el mindset del usuario
que aun tiene mucha desconfianza en la industria financiera, tal y como descubrié en sus

investigaciones donde muchos de los usuarios describen al banco como un mal necesario.

3.11.Banca Movil
El primer entrevistado del BBVA menciona que su aplicativo de banca movil, llamado
GloMo internamente, es el canal por el cual se proyecta un mayor crecimiento, por lo que se le
esta dedicando un mayor esfuerzo por mejorarlo. Entre estos esfuerzos estan, por ejemplo, la
mejora de la interfaz para que el cliente pueda encontrar mejor sus transferencias, realizar sus
operaciones, autenticarse mas rapido, entre otras. A esto, el feedback recibido de parte de los

clientes ha sido positivo.

81



En esa linea, Claudia Gallardo resaltd que es uno de los canales mds importantes para el
BBVA y que es impulsado constantemente por el area de negocios, debido a un razonamiento de
costo-beneficio. En este sentido, el area de Service Design constantemente se encuentra en
proyectos relacionados a este canal, ya que es importante para la organizacion que los productos

se encuentren adaptados a este.

Por otro lado, se resalta que la dificultad en este canal radica en los distintos tipos de
clientes que se encuentran, dado que hay varios perfiles y diferentes componentes. Asimismo, se
indico que aun existe una importante diferencia entre la matriz y BBVA Pert en lo que respecta

al disefio, puntualizando que una de las principales causas seria la vision a largo plazo de las areas.

Por el lado del BCP, Claudia Sotomayor menciona que el canal de banca movil ha
cambiado completamente el tono y la voz con la que se comunica a uno mucho mas cercano y
directo. Asi, menciona que el nuevo aplicativo movil estd construido acorde al nuevo
entendimiento que tienen del journey digital de sus clientes, y que en si el banco, en cuestion de
diseflo del aplicativo, no compite con otros bancos sino con plataformas como Spotify, Rappi,
Netflix o Amazon, esto ya que se busca entender como los usuarios se relacionan con dichas
aplicaciones, como también apuntar a las necesidades de las nuevas generaciones. Asi, hace
énfasis en que buscan hacer la plataforma digital mucho més cercana y la curva de aprendizaje
para pasar de un canal fisico a uno digital mucho mas simple, para asi construir el banco del futuro

para las nuevas generaciones.

4. Triangulacion de herramientas

Por tultimo, para un anélisis integro de los resultados obtenidos de la aplicacion de las
herramientas de investigacion cuantitativas y cualitativas se contrastd los hallazgos obtenidos.
Asimismo, se debe mencionar que los hallazgos de cada enfoque sirven de complemento entre

estos. A continuacion, se presentaran los resultados acordes a cada dimension del modelo DART.

4.1. Sobre el Dialogo y la satisfaccion con la co-creacion

Sobre el analisis cuantitativo al modelo, en primer lugar, la dimension del didlogo fue la
que mantuvo todas las variables iniciales en los analisis realizados para los encuestados en general
y los de 26 a 30 afios. No obstante, dado el analisis factorial, se agreg6 a la dimension del dialogo
la variable A3 en ambos modelos. En segundo lugar, se hallé que la variable del Dialogo, pilar de
la co-creacion, posee una significacion menor a 0.05 lo que implica que se aprueba el test de
hipotesis que afirma una relacion entre este factor y la satisfacciéon. Asimismo, esta relacion es
estimada cuantitativamente en 0.89: cuando el dialogo aumenta en 1, la satisfaccion aumenta en

0.89.
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Asimismo, de los resultados obtenidos del modelo, el Didlogo se posiciona como la
segunda mayor relacion. Ahora bien, estos hallazgos cuantitativos son acordes a los hallazgos de
las entrevistas realizadas y de la inspeccion de la propuesta de valor de los bancos a través de sus
canales oficiales. En primer lugar, ambos bancos en la comunicacion de su propuesta, indican la
importancia de alcanzar al cliente; por ejemplo, en el BBVA sobre el didlogo indican que las
herramientas para la escucha y didlogo con los grupos de interés garantizan la atenciéon a
problemas y necesidades de estos. De las herramientas aplicadas, resaltar las realizadas por su
area de Customer Experience, comités de analisis de quejas y recomendaciones, encuesta de
reputacion, tracking de publicidad y marca, y focus groups, como jornadas de co-creacion para
conocer opiniones de clientes (BBVA, 2021). En la misma linea, el BCP menciona que la
comunicacion y cercania son empleados para prevenir riesgos y desarrollar oportunidades con sus
grupos de interés, motivo por el cual, han desarrollado diversos mecanismos para el dialogo.
Dentro de lo desarrollado por el banco para la comunicacion se encuentran sus canales no
presenciales (banca por teléfono, banca por internet y banca mévil), los desayunos con clientes y

las redes sociales (BCP, 2021).

En tercer lugar, de las entrevistas realizadas el didlogo con los clientes es aplicado como
una constante en todas las actividades realizadas que se relacionen con las mejoras de productos
y servicios o creacion de los mismos. En este sentido, el desarrollo de metodologias como el
Design Thinking o Scrum fomentan el contacto con los clientes para cerciorarse que se estén
cumpliendo con las necesidades y deseos de estos. No obstante, se debe mencionar que no todas
las areas de ambas empresas emplean esta directriz en su totalidad en sus actividades. El mayor
uso de herramientas de didlogo se da en las areas relacionadas a la mejora de la experiencia del
cliente. Finalmente, los resultados de la encuesta en el apartado del didlogo indican una clara
igualdad entre ambos bancos y una puntuaciéon promedio entre 2.1 y 2.6, considerada baja en

cuanto al didlogo de los bancos con sus clientes.

4.2. Sobre el Acceso y la satisfaccion con la co-creacion
Sobre el Acceso, el resultado del analisis factorial realizado determiné que se eliminaran
3 items del modelo inicial: A3, A5 y A6. Asimismo, la composicion de los items para el andlisis
realizado a la totalidad de encuestados incluyo el item T5 de la dimension de Transparencia junto
con los items Al, A2 y A4. Para el analisis realizado en las edades de 26 a 30 solo incluyo las
tres variables de acceso mencionadas. Respecto al test de hipotesis para la significancia, esta
resultd positiva pues la significancia fue menor de 0.05. La relacion estimada cuantitativamente

es de 0.96, siendo la de relacion mas fuerte del modelo.
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La fortaleza de esta dimension en el modelo aplicado al sector de la banca se vincula con
lo desarrollado por investigadores del fenomeno de la co-creacion. Grott (2020) indica que los
bancos son las principales empresas que estan dando un mayor acceso a sus clientes dada la
adopcion de la tecnologia, esto ha permitido que la co-creacion en este sector se desarrolle en
mayor medida. Esta dimension se puede entender como el nivel de acceso que brinda una empresa
a co-crear valor a sus clientes; asi, el uso de la banca moévil por los usuarios significa una co-
creacion conjunta al utilizar las herramientas del proveedor para crear valor a través del uso de

los productos y servicios con los que interactua.

Respecto a la informacion institucional de los bancos, en ambos se pudo evidenciar la
apuesta por el canal de la banca mévil. Ambos bancos resaltan que este canal, en los tltimos afios,
se ha convertido en el que mayor nimero de transacciones se realizan. En el 2020, las
transacciones en la banca movil en el BCP representaron el 52% del total y en el BBVA el 51.99%
(BBVA, 2021; BCP, 2021). En las entrevistas realizadas, por un lado, se resalt6 la importancia
de la banca movil para ambas organizaciones, lo cual se refleja en los proyectos emprendidos por
ambas en renovar este canal para mejorar la experiencia de los clientes y en los esfuerzos por
garantizar la disponibilidad en este de todos los productos y servicios que ofrecen. Por otro lado,
la dimension del acceso fue abordado desde la perspectiva de la co-creacion para dar respuesta a
la mejora de productos y servicios o la creacion de estos. De este modo, el nivel de acceso de los
clientes depende del tipo de proyecto que se esté realizando. Su rol puede ser a nivel de testeo o
como parte de todo el proceso de creacion. No obstante, la cantidad de clientes que son abordados
para este tipo de talleres no es extendido dadas las caracteristicas de estos modelos de creacion

conjunta.

Finalmente, los hallazgos en la estadistica descriptiva de esta dimension condicen lo
mencionado anteriormente, ya que es el pilar de la co-creacion con las valoraciones mas altas en
sus items. Asi, los items A1, A2 y A4, que son los mejor valorados, responden a la accesibilidad
y disfrute de los productos y servicios de la banca mévil. Ahora bien, como se menciono, el acceso
en cuanto participacion del cliente en el proceso de creacion de mejoras o nuevos productos es
aun reducido y poco comun. Es asi que, los items relacionados a esta practica obtuvieron las

valoraciones mas bajas.

4.3. Sobre la Evaluacion de Riesgo y la satisfaccion con la co-creacion
En el estudio cuantitativo factorial, la Evaluacion de Riesgos tuvo una significancia
menor a 0.05, por lo que estadisticamente hay una relacion entre esta variable y la satisfaccion.
Asi, la estimacion dada fue 0.830, lo que indica que cuando la evaluacion de riesgo aumenta en

1, la satisfaccion con la cocreacion aumenta en 0.830 para la escala del 1 al 10 propuesta para la
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variable. Este factor mantiene todas sus variables salvo ER1 por su baja carga factorial, la cual
hacia referencia a si el cliente recibia informaciéon comprensible sobre los beneficios de los
servicios de banca movil, siendo la unica dentro del factor que indagaba sobre beneficios

percibidos, lo cual explica el porqué de su baja carga en la agrupacion.

Con respecto a lo dicho por los bancos en sus medios oficiales, el BBVA en su memoria
anual hace patente el esfuerzo de ayudar a los clientes a entender mejor los productos y servicios
brindados. Es asi que desarrollo el programa “Tu Dinero, Tu Amigo”, para promover la salud
financiera de las personas bancarizadas recibiendo informacion sobre ahorro, tarjetas de crédito
y crédito hipotecario (BBVA, 2021). Asimismo, para el afio 2021 tienen como objetivo
incrementar en un 25% los participantes a los talleres y desarrollar estrategias que le permitan
llegar a mas segmentos de la poblacion. Por el lado del BCP, en su memoria anual manifiestan
que creen en la comunicacion y cercania como herramientas de prevencion de riesgo. Asi, en las
expectativas para con sus clientes, figura el brindar una mayor capacitacion a sus colaboradores
en las agencias, como también el garantizar la seguridad de sus clientes. También, el banco cuenta
con una plataforma de consejos de seguridad en su pagina web, para que los clientes puedan
informarse acerca de canales y comunicaciones oficiales del BCP, consejos para usar de forma
segura los canales digitales, como también informarse acerca de las principales modalidades de
fraude. Afin a esto, poseen el grupo publico de Facebook creado en 2020 llamado Alerta Fraude,
donde se absuelven dudas, se alerta sobre nuevas modalidades de fraude y se comparte

informacion relevante para saber como actuar en dichos casos (BCP, 2021).

De las entrevistas realizadas, por el lado del BBVA los entrevistados sefialan distintas
formas en las que comunican los beneficios y riesgos a los clientes, aunque sefialan deficiencias
en lo que respecta al como las comunican en los contratos y hojas resumen. Sobre las formas de
comunicar, enfatizan en las campafas de marketing que realizan en los distintos medios para dar
a conocer los beneficios de los productos y medidas de ciberseguridad, como también en la labor
de los colaboradores en el compartir sus conocimientos sobre beneficios y riesgos de los
productos y canales digitales. Estas formas de comunicar son similares a las del BCP, dado que
los empleados son entrenados en ciberseguridad, riesgos financieros y no financieros de todos los
canales digitales, para darles salud financiera a ellos como también lo puedan trasladar a sus
allegados que son clientes del banco. Por el lado de las campaiias de marketing, se enfatiza en las
que realizan de riesgos en el mundo digital, como también otras donde se muestran como
solucionan los reclamos de sus clientes. Por ultimo, poseen un equipo de riesgos encargados de
levantar los riesgos potenciales a los clientes para luego dar cuenta de ellos por medio de

campanas de comunicacion.
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Pese a los esfuerzos retratados por los bancos y sus representantes, las valoraciones en la
encuesta cuantitativa con el total de encuestados mostraron medias que van desde 2.63 a 2.86 (sin
contar ER1 que ya no se encuentra en el modelo), mientras que para la muestra mas pequefia de
encuestados de 26 a 30 las medias fueron un poco menores yendo desde 2.58 a 2.77 (Ver Anexo
F), lo que indica que hay deficiencias de los esfuerzos realizados por los bancos para este

segmento de edad.

4.4. Sobre la Transparencia y la satisfaccion con la co-creacion
En el estudio cuantitativo factorial, la significancia del factor Transparencia fue de 0.366,
mayor que 0.05 por lo que se acepta la hipdtesis de que no hay una relacion significativa entre el
factor y la satisfaccion. Este factor mantuvo todas sus variables salvo T1, que hacia alusion a si
se comparte informacion actualizada que ayude a mejorar la experiencia con la banca movil. Cabe
recalcar que esta variable fue agrupada en rotaciones iniciales con las variables de Evaluacion de

Riesgo, pero dado a su baja carga factorial fue eliminada.

Segun los bancos en sus medios oficiales, el BBVA posee un proyecto llamado
Comunicacion TCR, siendo las siglas de transparente, clara y responsable. Este proyecto tiene
como objetivo aumentar la confianza, nivel de recomendacion y fidelizacion de los clientes
ofreciéndoles la informacidon relevante que le permita cuidar sus intereses y promover
comportamientos financieros responsables, todo en un lenguaje facil de entender. Para ellos se
realizaron capacitaciones a los colaboradores de oficina que refuercen los principios del TCR,
como también se elaboraron fichas de productos TCR, las cuales “explican las principales
ventajas, requisitos y costos asociados a los productos del Banco en un lenguaje claro y facil de
entender. Se encuentran en el portal de informacion comercial, al que los ejecutivos de las oficinas
pueden acceder en cualquier momento para compartir con el cliente” (BBVA, 2021, p.34). Sobre
esto, se resalta que dichos esfuerzos son mas orientados a la atencion en oficinas, teniendo para
lo que son las iniciativas digitales el TCR Digital, que estd mas orientado a la parte interna de
desarrollo de proyectos, con la finalidad de que los principios del TCR estén contemplados en su
desarrollo (BBVA, 2021). Por el lado del BCP, en las expectativas que tienen para con sus clientes
figura el promover la transparencia en la informacion de sus productos y servicios. Asimismo,
como parte de su estrategia de sostenibilidad Reconecta BCP, se busca construir relaciones de
confianza y largo plazo a través de simplicidad y transparencia en el disefio de sus productos. Para
esto destaca la labor de su area de conocimiento del consumidor, la cual realiza investigaciones
que permiten entender lo que significa simplicidad y transparencia para sus clientes. También,
como parte de sus 3 pilares de gestion en su programa de conducta de mercado, se menciona a la

transparencia en la informacion relevante, tanto antes como después de adquirir algiin producto o
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servicio. Por ultimo, el banco menciona que dentro de sus indicadores de satisfaccion al cliente

destaca la transparencia con una mejora del 6% del 2018 al 2020 (BCP, 2021).

De las entrevistas realizadas, por el lado del BBV A el primer entrevistado sefiala que con
la informacion del cliente el banco es totalmente transparente; sin embargo, la informacion
general brindada en medios escritos, como sucedia con riesgos y beneficios, puede resultar
complicada de visualizar para los clientes, dado a la gran cantidad de informacion que se presenta.
Pese a esto, se menciona que si el cliente requiere alguna informacion de sus cuentas esta se le va
a ser brindada y que constantemente buscan mejorar los estados de cuenta, las hojas resumen, los
medios digitales. Por otro lado, se menciona que el tema de la transparencia sobre la trazabilidad
de los procesos es una funcionalidad no incorporada atin, pero que es uno de los constantes
esfuerzos por mejorar en el banco para evitar clientes insatisfechos en situaciones de, por ejemplo,
recepcion de tarjetas. Por el lado del BCP, la entrevistada hace énfasis en que aun hay mucha
desconfianza por parte del cliente en la industria financiera, y que se esta tratando de cambiar el
mindset del consumidor de que los bancos son un mal necesario, afirmacion que es recurrente en
muchas de sus investigaciones realizadas. Dado ello, es que siempre buscan que todos los

productos sean lo mas claros y transparentes posibles.

Lo expresado por los bancos y entrevistados complementa los resultados descriptivos
obtenidos, habiendo una tendencia a calificaciones neutras en las respuestas de la totalidad de
encuestas, con medias que van de 2.86 a 3.43 y; en el caso de los encuestados de 26 a 30, con
medias de 2.76 a 3.39 (Ver anexo G). Los temas tratados por los entrevistados de libre acceso de
la informacion por parte de los clientes a sus cuentas y productos se reflejan en T3 siendo la
variable con el resultado mas positivo, como también la complejidad de la informacién escrita

con la mas baja calificacion en T2.
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CONCLUSIONES

A continuacioén, se presentan las conclusiones y recomendaciones de la presente
investigacion, la cual tuvo como objetivo general el analizar la relacion entre la percepcion del
usuario millenial de Lima sobre la co-creacion de su entidad bancaria y satisfaccion de la
propuesta de valor del canal de banca mévil para el usuario millenial de Lima. Para dicho objetivo,
se realizd una investigacion bajo el enfoque mixto en el que se aplicé un modelo cuantitativo a

clientes de los bancos BBVA y BCP, y se entrevisto a trabajadores de ambos bancos.

1. Conclusiones de la investigacion

El primer objetivo planteado por la investigacion consistia en exponer las bases tedricas
del enfoque de la Logica Dominante de Servicios, debido a que el fendmeno de la co-creacion de
valor es la principal consecuencia de este nuevo enfoque en las organizaciones. Ahora bien, dicha
logica dominante surge principalmente como respuesta al estatus tradicional de las
organizaciones: la Logica Dominante de los Bienes. Esta ultima logica para autores como
Prahalad y Ramaswamy impedia a las empresas cumplir con las nuevas necesidades y deseos de
los consumidores pues significaba un distanciamiento entre proveedores y clientes, lo que
impedia la satisfaccion de estos ultimos. En este sentido, para las organizaciones el adoptar el
enfoque de la Logica Dominante de Servicios implica crear valor junto con sus clientes al concebir
a estos como recursos operantes que brindan sus habilidades como conocimientos. Bajo esta
logica es que surge la co-creacion entre clientes y proveedores; por lo que, la propuesta de valor
de las organizaciones se configura de este intercambio de recursos para garantizar la creacion de

valor superior.

Con respecto al segundo objetivo, este era el de exponer la teoria que relaciona el
fenomeno de la co-creacion con la satisfaccion. Asi, a través de distintos autores se expone que,
por un lado, para que la co-creacion tenga un impacto positivo en la satisfaccion de los clientes,
se tienen que tener en cuenta sus expectativas para con el producto o servicio a desarrollar, dado
que dependiendo de si se cumplen estas o no al momento de acabar el proceso es que el cliente se
sentira satisfecho o insatisfecho, y por ende hay riesgo de que sea contraproducente para la firma
(Bendapudi & Leone, 2003). Por otro lado, se expone que la co-creacion ayuda a superar el
problema de la asimetria de la informacion en las transacciones financieras, como también ayuda
alos clientes a entender el porqué de las decisiones por los proveedores de servicios, lo que genera

un mayor nivel de satisfaccion (Kuokkala et al., 2010 citado en Cavacece et al., 2020).
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Respecto al tercer objetivo del trabajo, este consistia en explorar en la literatura sobre la
medicion del fenomeno de la co-creacion de valor en investigaciones que impliquen trabajo de
campo. De esta manera, dentro de los modelos abordados, el desarrollado Albinsson et al. (2016)
fue el que sirvié como referencia principal para la investigacion, debido a que su fundamentacion
teorica fue basada en lo desarrollado por autores como Prahalad y Ramaswamy, quienes fueron
los principales autores en desarrollar el concepto de la co-creacion. Asimismo, el modelo de
Albinsson et al. (2016) fue aplicado por diversos autores validando los resultados obtenidos por
los primeros. Sobre los factores que permiten la evaluacion son los siguientes: dialogo, acceso,

evaluacion de riesgos y transparencia.

Como cuarto objetivo, se plantea el identificar la relacion de los factores de co-creacion
con la satisfaccion para el usuario. Asi, tras el estudio cuantitativo con la muestra obtenida se
determin6é que el factor de Dialogo, Acceso y Evaluacion de riesgo poseen una relacion
significativa con la Satisfaccion con la co-creacion de la banca movil. Asi, si el factor de Didlogo
mejora en 1, la Satisfaccion con la co-creacion aumentaria en 0.9; si el factor Acceso mejora en
1, la Satisfaccion con la co-creacion aumentaria en 0.96 y si el factor Evaluacion de Riesgo
aumenta en 1, la Satisfaccion con la co-creacion aumentaria en 0.83. Cabe recalcar que la relacion
entre Transparencia y Satisfaccion no fue concluyente en este estudio dada a la baja significancia
del factor obtenida con la muestra, aunque tedricamente si se plantea una relacion existente entre

ambos.

El quinto objetivo planteado se centrd en identificar el desarrollo del fenémeno de la co-
creacion internamente en los bancos, en especifico en el BCP y BBVA. En primer lugar, se debe
mencionar que la eleccion de los bancos a estudiar respondio a una investigacion de los reportes
anuales de los bancos como de comunicaciones de su propuesta de valor en las que se pudo
evidenciar la adopcion del enfoque de centrarse en el cliente. Lo anterior sumado a que ambos
son los bancos mas grandes del pais en cuanto a clientes, certifico la eleccion. En segundo lugar,
la indagacion sobre el fenomeno de investigacion en las organizaciones se realizo a través de
entrevistas a trabajadores de los bancos. Se busco preferentemente dialogar con puestos directivos
y de areas en el que se desarrollen proyectos para los clientes. De esta manera, las entrevistas
realizadas pudieron confirmar el cambio de mentalidad en ambas empresas investigadas sobre la
forma en como se crea valor en sus organizaciones. En este sentido, se pudo observar la creacion
de areas especializadas en innovacion y diseflo que trabajan con metodologias agiles y centradas
en el cliente, como Scrum y Design Thinking, las cuales permiten integrar en el proceso de

creacion al cliente y poder asegurar la satisfaccion de este.
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Cabe resaltar que, si bien ambas organizaciones cuentan con areas dedicadas a crear valor
con el cliente, el cambio aiin no es total. Se pudo conocer ciertas limitaciones en dichas areas
sobre su alcance en la organizacion. Asimismo, dada las caracteristicas del negocio, el plasmar
resultados financieros de estas actividades posee un dificultad al tratarse de intangibles, lo que

obstaculiza la adopcion.

Con todo lo expuesto, se logra el objetivo general de analizar la relacion entre la
percepcion del usuario millenial de Lima sobre la co-creacion de su entidad bancaria y su
satisfaccion de la propuesta de valor del canal de banca movil. Asi, los resultados cuantitativos
obtenidos tras procesar las encuestas se condicen con lo obtenido en las entrevistas cualitativas.
Como se menciono anteriormente, la relacion entre el Didlogo, Acceso y la Evaluacion de Riesgo
se comprueba estadisticamente. Asimismo, al analizar las calificaciones obtenidas para las
variables de los 4 pilares con las entrevistas a funcionarios se llegan a resultados que varian

dependiendo del factor a tratar.

Por el lado del dialogo, se hace patente que, por parte de la banca, hay un gran esfuerzo
por comunicarse constantemente con el cliente para asegurarse que sus productos y servicios
cumplan sus expectativas y satisfagan sus necesidades; sin embargo, las bajas calificaciones en
este aspecto por los encuestados reflejan que estos no perciben estos esfuerzos, teniendo la menor

puntuacion en el item relacionado a si creen que sus observaciones son escuchadas.

Con respecto al acceso, se hacen patentes los esfuerzos de la banca por disefiar los mejores
aplicativos moviles, coincidiendo lo que dicen los entrevistados con los altos resultados obtenidos
en las encuestas en los items relacionados a este punto. Sin embargo, también se hace patente en
las encuestas el hecho de que las actividades participativas no estan extendidas a una gran cantidad

de clientes.

Con respecto a la evaluacion de riesgo, estdn claros los esfuerzos de la banca por
comunicar extensivamente por distintos medios los riesgos y beneficios de sus canales y
productos; como también los problemas que presentan al momento de presentar la informacion
por medios escritos. Esto ultimo se hace patente en la baja calificacion correspondiente a la
variable que trataba la comprensibilidad de la informacion sobre los riesgos, asi como su

suficiencia.

Por ultimo, con respecto a la transparencia, los funcionarios expresan ser muy
transparentes con la informaciéon que se les brinda a los clientes, siendo la principal dificultad,
como en el caso de la evaluacion de riesgo, la complejidad de la informacion en medios escritos.
Asi es que no es de sorprender la baja calificacion en el item relacionado a la informacién

detallada sobre costos y precios. En cambio, en el item relacionado al acceso de informacion si
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se refleja lo que enuncia el banco. Por ultimo, los esfuerzos en mejorar la confianza de los clientes

se hacen patente en el item relacionado a este punto, siendo el segundo con mayor calificacion.

2. Recomendaciones
En futuras investigaciones sobre el fendmeno de la co-creacion, independientemente del

sector en el que se desarrollara, se recomienda considerar lo siguiente:

Respecto a la recoleccion de datos, realizar un muestreo probabilistico. Asimismo, limitar
el estudio a una zona geografica en especifico de Lima, lo que podria mejorar la confiabilidad de
los resultados y poder efectuar generalizaciones. Por otro lado, dada las limitaciones impuestas
por la pandemia como de recursos, en la que se enmarca el presente trabajo, la recoleccion de la
data se dio a través de encuestas virtuales lo que limitaba la selectividad en la muestra. Por tal
motivo, el recojo de informacion fisica ayudaria al objetivo de conseguir una muestra

probabilistica.

El presente estudio fue dirigido al publico millennial limefio; no obstante, luego de
analizar la data, se encontraron mejores resultados para el publico de 26 a 30 afios. Esto ultimo se
puede deber a que los clientes bancarios en dicha etapa de vida poseen una mayor relacion con su
banco en términos de productos y servicios. En este sentido, se recomienda acotar la edad en
proximas investigaciones al rango mencionado o, incluso, superior, o establecer comparaciones
etarias. Asimismo, seria conveniente agregar a la encuesta preguntas relacionadas con el niumero

de productos que utilizan del banco como su antigiiedad en el mismo.

Finalmente, con el propdsito de enriquecer los trabajos de investigacion sobre el
fendmeno en cuestion, seria favorable incluir el enfoque cualitativo a los clientes de los bancos.
Asi, realizar entrevistas a profundidad o focus group con estos aportaria informacion para
corroborar el andlisis cuantitativo o complementarlo. Sobre el modelo a utilizar un enfoque
cuantitativo, se reitera el apoyo al modelo desarrollado por Albinsson et al. (2016); no obstante,
se recomienda contrastar los items de cada dimension de la co-creacion con profesionales del
sector en el que se enmarca el estudio, y especialistas académicos y empresariales, debido a que

el contexto peruano difiere de las investigaciones ya realizadas con dicho modelo.

3. Limitaciones

Sobre las limitaciones que se presentaron en el transcurso de la investigacion, estas se
dieron principalmente en el trabajo de campo. En primer lugar, al haber determinado la encuesta
que se emplearia en el trabajo de campo, para medir la percepcion de la creacion de valor en la
banca moévil, se buscd consultar con los profesores entrevistados en la primera etapa de la

investigacion en busca de la validacion de esta. No obstante, solo se pudo recibir respuesta de uno
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de estos, la cual fue favorable. Por otro lado, respecto a la validacion de la metodologia
cuantitativa a seguir se consultdé con tres profesores especializados de la facultad en dicha
mencion. Asi, como se menciono en el apartado metodolégico, se obtuvo respuesta de uno de

estos.

En segundo lugar, sobre la etapa de recoleccion de datos, esta se dio bajo un contexto
pandémico en el que el trabajo fisico en campo fue imposibilitado dadas las restricciones
sanitarias. En este sentido, se realizé la recoleccion a través de encuestas virtuales, lo que dificultd
la obtencion de una muestra probabilistica. Por tal motivo, la investigacion se orientd a presentar
una muestra no probabilistica, lo cual implica que no se pueda generalizar los resultados
obtenidos. Asimismo, si bien la investigacion se dirige hacia el publico limefio millenial, el

andlisis cuantitativo con mayor profundidad se dio en el rango de 25 a 30 afos en los encuestados.

Finalmente, al realizarse la investigacion en torno a dos entidades financieras mas grandes
del pais se encontrd dificultades en concretar entrevistas con el personal relacionado a la estrategia
respecto a la creacion de valor debido a la confidencialidad de los temas abordados. No obstante,
se pudo concretar tres reuniones, de las cuales 2 de ellas se dieron a personal de rango gerencial.
Cabe resaltar que, la meta de la parte cualitativa de la investigacion era llegar a un minimo de dos

funcionarios por cada banco, lo que se concretd parcialmente en el caso del BCP.
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ANEXOS

ANEXO A: Encuesta a los clientes bancarios

I. Introducciéon

La presente encuesta es conducida por Anatholy Cueva (a.cueva@pucp.edu.pe) y Oscar Gonzales

(ogonzalesc@pucp.edu.pe), alumnos de la Facultad de Gestion de la Pontificia Universidad

Catolica del Pert, para la obtencion del grado de licenciatura.

La encuesta tiene como objetivo recabar las percepciones del usuario millenial sobre la co-
creacion en la banca movil en los principales bancos del pais (BCP y BBVA). La informacion

recabada serd utilizada netamente para fines académicos. Asimismo, la participacion sera de

caracter anonimo.

Muchas gracias de antemano por su participacion voluntaria en la encuesta.

II.

1.

Sobre el entrevistado

Sexo:

a. Mujer

b. Hombre

Edad:

Escoge la zona en la que resides

a. Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

b. Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras)

c. Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

d. Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

e. Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino)
f. Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
g. Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

h. Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

i. Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacaméc)

j- Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla, Mi

Pert)
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4. (Cual es su ocupacion?
a. Solo estudio
b. Solo trabajo
c. Estudio y trabajo
d. No estudio ni trabajo

5. Escoja el banco del que eres cliente. Si es cliente de ambos, escoja al que usa con mayor

frecuencia
a. Banco de Crédito del Pera (BCP)
b. BBVA

III.  Sobre el didlogo con el banco

A continuacion, se presentan enunciados dirigidos a evaluar su percepcion sobre el didlogo entre
usted y su banco, en relacion al canal de banca movil. Dialogo se entiende como la interaccion y
compromiso real que se tiene en la comunicacion entre proveedor y cliente. Marque el circulo de

su eleccion teniendo en cuenta lo siguiente:

1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo;

5 = Totalmente de acuerdo

1. "El banco se comunica conmigo para recibir sugerencias sobre como mejorar la experiencia en

la banca movil"
a.1b.2c.3d.4e.5

2. "El banco se comunica conmigo para recibir sugerencias sobre como disefar y entregar de

mejor manera sus servicios a través de la banca movil"
a.l b.2c.3d.4e.5

3. "Hay una comunicacion frecuente con el banco sobre como mejorar la experiencia con la banca
movil"
a.l b.2c.3d4e.5

4. "El banco me motiva a darle mi opinion sobre cualquier aspecto de mi experiencia con la banca
movil"

a.l b.2c.3d.4e.5
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5. "El banco utiliza multiples lineas de comunicacion para recibir mis ideas sobre el servicio de

banca movil"
a.l b.2c.3d.4e.5

6. "Tengo facilidad para brindar mis ideas/opiniones sobre la experiencia en la banca movil"
a.l b.2c.3d.4e.5

7. "Opino sobre los servicios de la banca porque creo que escuchan mis observaciones"
a.l b.2c.3d.4e.5

IV.  Sobre el acceso con el banco

A continuacion, se presentan enunciados dirigidos a evaluar su percepcidn sobre el acceso entre
usted y su banco, en relacion al canal de banca movil. Acceso se entiende como el nivel de
participacion que poseen los usuarios respecto a la configuracion de los productos y servicios del
proveedor, asi como al uso de estos. Marque el circulo de su eleccion teniendo en cuenta lo

siguiente:

1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo;

5 = Totalmente de acuerdo

1. "Puedo acceder a los servicios mas importantes para mi por medio de la banca movil"
a.l b.2c.3d.4e.5

2. "Soy libre de utilizar los servicios disponibles en la banca movil en el momento que lo necesito"
a.l b.2c.3d.4e.5

3. "Tengo conocimiento de eventos en los que puedo participar en la mejora de la banca movil"
a.l b.2c.3d.4e.5

4. "Utilizo la banca moévil con facilidad"
a.l b.2c.3d.4e.5

5. "Observo iniciativas de cambios positivos en la banca movil orientadas a mejorar la facilidad

de uso"
a.l b.2c.3d.4e.5
6. "Puedo comunicarme con el banco por medio de la banca movil para sugerencias y quejas”
a.1b.2c.3d.4e.5
V.  Sobre la evaluacion de riesgo
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A continuacion, se presentan enunciados dirigidos a evaluar su percepcion sobre la evaluacion de
riesgo con su banco, en relacion al canal de banca movil. Sobre la Evaluacion de Riesgo se
entiende esta como el conocimiento que tienen los usuarios sobre los riesgos y beneficios de la
interaccion con el proveedor respecto a sus servicios, productos, etc. Marque el circulo de su

eleccion teniendo en cuenta lo siguiente:

1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo;

5 = Totalmente de acuerdo

1. "Recibo informacion comprensible sobre los beneficios relacionados a los servicios de la banca
movil"
a.lb.2c.3d.4e.5

2. "Recibo informacion comprensible sobre los riesgos relacionados a los servicios en la banca
movil"
a.1b.2c.3d.4e.5

3. "Recibo informacion suficiente sobre los riesgos relacionados al uso de los servicios en la banca

movil"
a.1b.2c.3d.4e.5

4. "El banco me asesora y brinda herramientas para tomar decisiones informadas al utilizar los

servicios disponibles en la banca movil"
a.1b.2c.3d.4e.5

5. "El banco me motiva a informarme sobre los riesgos al usar los servicios de la banca movil"
a.1b.2c.3d.4e.5

6. "El banco me advierte al realizar operaciones en la banca movil que puedan ser perjudiciales

para mi"
a.1b.2c.3d.4e.5
VI.  Sobre la transparencia del banco

A continuacion, se presentan enunciados dirigidos a evaluar su percepcion sobre la transparencia
de su banco, en relacion al canal de banca movil. Sobre la transparencia se entiende como la
predisposicion de la organizacion de compartir y facilitar el acceso a la informacion. Marque el

circulo de su eleccion teniendo en cuenta lo siguiente:
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1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo;

5 = Totalmente de acuerdo

1. "El banco comparte informacion actualizada que me ayude a mejorar mi experiencia con los

servicios ofrecidos en la banca movil"
a.1b.2c.3d.4e.5

2. "El banco comparte informacion detallada y completa sobre los costos y precios asociados a

los servicios brindados en la banca movil"
a.1b.2c.3d.4e.5

3. "Poseo libre acceso a la informacion relacionada a la banca mévil y sus servicios"
a.lb.2c.3d.4e.5

4. "Siento que mi banco no oculta informacion respecto a las condiciones de los servicios

ofrecidos por la banca mévil"
a.1b.2c.3d.4e.5

5. "Siento que la transparencia de mi banco aumenta mi confianza en este"
a.1b.2c.3d.4e.5

VII.  Satisfaccion con la co-creacién de mi banco

Por 1ultimo, nos gustaria conocer, en resumen, su opiniéon general de la co-creacion de su banco
en el aplicativo de banca movil. Marque el circulo de su preferencia siendo 1 el valor mas bajo y

10 el mas alto.

1. "Diria que mi banco desarrolla acciones para ofrecer servicios de banca movil orientandose por

la opinion de sus clientes"

a.1b.2c.3d.4e.5£.6 g.7h.81.9 j.10
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ANEXO B: Guia de entrevista profesionales de la banca
1. Preludio

Buenos dias/tardes/noches. Antes que todo, agradecer por la disposicion a tener la entrevista. Se
debe recalcar que toda informacion obtenida en esta entrevista sera utilizada solamente bajo fines

de la investigacion. Asimismo, se iniciara a grabar la entrevista para su posterior analisis.
2. Introduccion

En esta oportunidad junto con mi pareja de tesis, nos encontramos realizando una investigacion
sobre el nivel de percepcion de co-creacion y su relacion con la satisfaccion en la banca movil.
Para ello, en el trabajo de campo nos encontramos realizando entrevista a trabajadores de los

principales bancos del pais, asi como encuestas a clientes utilizando el modelo DART
3. Preguntas

3.1.  Sobre su cargo

- (Qué cargo ocupa en su organizacion? Y, jen qué area se encuentra?

- ¢(Cuales son sus principales funciones?

3.2. Sobre la adopcién del customer centricity

- Para su banco, ;qué implica centrarse en el cliente?

- En su organizacion, ;cudles son las principales complicaciones y retos que se han encontrado

en centrarse?

- (Codmo los avances tecnoldgicos han contribuido al proceso de orientarse mas en el cliente?
- ¢Como se realiza el acercamiento entre el cliente y la organizacion?

3.3. Didlogo con los clientes

- (Como se desarrolla el didlogo entre clientes y organizacion? Y, ;qué canales se emplean para

esta actividad?
- (Qué se busca obtener del didlogo con los clientes?
3.4. Acceso de los clientes

- En los proyectos de la organizacion, jhay ocasiones en los que el cliente participa o puede

participar activamente?, ;como lo hace?

- Sobre la transformacion digital, ;como tu organizacion esta adaptandose a esta tendencia?
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- (Coémo se esta adaptando la oferta de tu banco a los canales digitales? Y, ;como se involucra

al cliente en esta adaptacion?
3.5. Evaluacioén de riesgos del cliente
- Sobre los riesgos para el usuario, ;cémo se abordan estos desde la empresa?

- ¢Como se busca comunicar los riesgos/beneficios del cliente al interactuar con los productos

y servicios del banco?
3.6. Sobre la transparencia

- (Existen estrategias diferentes para comunicar tipos de informacion de diferentes

complejidades? Y, ;la forma de comunicar varia segin la plataforma?

3.7. Sobre la banca mévil

- (Qué rol estratégico ocupa la banca movil dentro de sus canales?

- (Podrias comentarnos sobre los proyectos realizados o a realizar en la banca moévil?
3.8. Sobre la satisfaccion del usuario

- Sobre la satisfaccion del cliente, ;como el nuevo enfoque del banco contribuye a este

indicador? Y, ;qué cambios se esperan realizar para seguir mejorando la satisfaccion?
4. Cierre de la entrevista

Agradecimientos
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ANEXO C: Guia de entrevista docentes
1. Preludio

Buenos dias/tardes/noches. Antes que todo, agradecer por la disposicion a tener la entrevista. Se
debe recalcar que toda informacion obtenida en esta entrevista sera utilizada solamente bajo fines

de la investigacion. Asimismo, se iniciara a grabar la entrevista para su posterior analisis.
2. Introduccion

En esta oportunidad junto con mi pareja de tesis, nos encontramos realizando una investigacion
sobre el nivel de percepcion de co-creacion y su relacion con la satisfaccion en la banca movil.
Para ello, previo a la redaccion del trabajo de investigacion se esta entrevistando a docentes que

se encuentren a los temas de estudio
3. Preguntas
3.1. Primer bloque

- Toda organizacion crea valor para sus consumidores, de la aceptacion de este valor depende
la sostenibilidad de la organizacion. En este sentido, jcomo definiria qué es el valor para el

cliente?

- ¢Como se relaciona el concepto de valor con la propuesta de valor de las organizaciones?

- (Toda empresa posee una propuesta de valor?, ;cudl es la importancia de posee una?

- (Como debe estar configurada una propuesta de valor?

- En su experiencia, ;como se involucra al usuario en la construccion de las propuestas de valor?

- (Existe una diferencia en la interaccion entre la empresa y consumidor en la creacion de

propuestas de valor dependiendo del sector en el que se trabaja?

- (Coémo se puede observar si una empresa posee un compromiso de involucrar a sus clientes

en la creacion de valor?
3.2.  Segundo bloque
- ¢Qué vinculacion encuentra entre la propuesta de valor y la co-creacion de valor?

- En su experiencia, ;Cual es el proceso que se experimenta en un area que desea adoptar la co-

creacion?
- (Qué cambios en la organizacion implica la adopcion de la co-creacion de valor?

- (Conoce metodologias que permitan la medir el nivel de co-creacion de una organizacion?

105



- (Coémo se desarrolla el proceso de realizar la co-creacion en una organizacion? (se realizo una

introduccion a las fases de la co-creacion segun Frow (2015) a manera de comparacion)
4. Cierre de la entrevista

Conclusiones y agradecimientos
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ANEXO D: Resultados variable Dialogo de encuestados 26-30
Tabla D1: Resultados variable Didlogo de encuestados 26-30

Dialogo

Valores

Variables

3

Total

Medi

Desviacio
n
Estandar

El banco se comunica
conmigo para recibir
recomendaciones/sugerenc
ias sobre como mejorar la
experiencia (uso del
aplicativo) en la banca
movil

27.95
%

24.84
%

21.12
%

16.77
%

9.32
%

100.00
%

2.55

1.31

S Rwi

El banco se comunica
conmigo para recibir
recomendaciones/sugerenc
ias sobre como disefiar y
entregar de mejor manera
sus servicios a través de la
banca movil

39.13
%

31.68
%

18.01
%

6.83%

4.35
%

100.00
%

2.06

1.11

Hay una comunicacién
frecuente con el banco
sobre como mejorar la
experiencia con la banca
movil

37.89
%

34.16
%

19.25
%

6.21%

248
%

100.00
%

2.01

1.02

~ U

El banco me motiva a
darle mi opinion sobre
cualquier aspecto de mi

experiencia con la banca
movil

31.68
%

27.33
%

19.25
%

15.53
%

6.21
%

100.00
%

2.37

1.25

El banco utiliza multiples
lineas de comunicacion
para recibir mis ideas
sobre el servicio de banca
movil

35.40
%

34.16
%

16.77
%

11.18
%

2.48
%

100.00
%

2.11

1.09

SN w;

Tengo facilidad para
brindar mis
ideas/opiniones sobre la
experiencia en la banca
movil.

31.06
%

31.68
%

18.01
%

13.04
%

6.21
%

100.00
%

2.32

1.22

v

Opino sobre los servicios
de la banca porque creo
que escuchan mis
observaciones

42.86
%

29.19
%

17.39
%

7.45%

3.11
%

100.00
%

1.99

1.09
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ANEXO E: Resultados variable Acceso de encuestados 26-30
Tabla E1: Resultados variable Acceso de encuestados 26-30

Acceso

Valores

Variables

3

Total

Media

Desviacion
Estandar

Al

Puedo acceder a
los servicios mas
importantes para
mi por medio de la
banca movil

0.62%

1.24%

8.70%

45.34%

44.10%

100.00%

4.31

0.74

A2

Soy libre de
utilizar los
servicios de la
banca movil en el
momento que lo
necesito

2.48%

2.48%

11.18%

44.72%

39.13%

100.00%

4.16

0.90

A3

Tengo
conocimiento de
eventos en los que
puedo participar en
la mejora de la
banca moévil

38.51%

24.22%

22.98%

9.32%

4.97%

100.00%

2.18

1.19

Ad

Utilizo la banca
movil con
facilidad

1.24%

3.73%

6.21%

40.99%

47.83%

100.00%

4.30

0.84

AS

Observo
iniciativas de
cambios positivos
en la banca moévil
orientados a
mejorar la
facilidad de uso

13.04%

11.80%

32.92%

26.09%

16.15%

100.00%

3.20

1.23

A6

Puedo
comunicarme con
el banco por medio
de la banca mévil
para sugerencias y
quejas

22.36%

26.71%

25.47%

18.01%

7.45%

100.00%

2.61

1.23
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ANEXO F: Resultados variable Evaluacion de Riesgo de encuestados 26-30

Tabla F1: Resultados variable Evaluacion de Riesgo de encuestados 26-30

Evaluacion de Riesgo

Valores

Variables

3

Total

Medi
a

Desviacio
n
Estandar

ER

Recibo
informacion
comprensible
sobre los
beneficios
relacionados a los
servicios en la
banca movil

6.21%

12.42
%

31.68
%

37.89
%

11.80
%

100.00
%

3.37

1.05

ER

Recibo
informacioén
comprensible
sobre los riesgos
relacionados a los
servicios en la
banca movil

16.77
%

23.60
%

31.06
%

22.98
%

5.59%

100.00
%

2.77

1.15

ER

Recibo
informacién
suficiente sobre
los riesgos
relacionados al
uso de los
servicios en la
banca movil

13.66
%

30.43
%

29.19
%

19.25
%

7.45%

100.00
%

2.76

1.14

ER

El banco me
asesora y brinda
las herramientas
necesarias para
tomar decisiones

informadas al

utilizar los
servicios
disponibles en la
banca movil

16.15
%

26.71
%

31.68
%

19.25
%

6.21%

100.00
%

2.73

1.13

ER

El banco me
motiva a
informarme sobre
los riesgos al usar
los servicios de la
banca movil

19.25
%

27.95
%

33.54
%

14.29
%

4.97%

100.00
%

2.58

1.10

ER

El banco me
advierte al realizar
operaciones en la
banca moévil que
puedan ser
perjudiciales para
mi

18.63
%

24.22
%

24.22
%

26.71
%

6.21%

100.00
%

2.78

1.21
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ANEXO G: Resultados variable Transparencia de encuestados 26-30

Tabla G1: Resultados variable Transparencia de encuestados 26-30

Transparencia

Valores

Variables

3

Total

Media

Desviacion
Estandar

Tl

El banco comparte
informacion
actualizada que me
ayude a mejorar mi
experiencia con los
servicios ofrecidos
en la banca moévil

11.80%

21.74%

36.65%

22.98%

6.83%

100.00%

291

1.09

T2

El banco comparte
informacion
detallada y
completa sobre los
costos y precios
asociados a los
servicios brindados
en la banca movil.

14.91%

31.06%

22.98%

25.47%

5.59%

100.00%

2.76

1.16

T3

Poseo libre acceso
a la informacion
relacionados a la

banca moévil y sus

servicios

4.97%

13.04%

33.54%

34.78%

13.66%

100.00%

3.39

1.04

T4

Siento que mi
banco no oculta
informacion
respecto a las
condiciones de los
servicios ofrecidos
por la banca movil

6.21%

15.53%

38.51%

25.47%

14.29%

100.00%

3.26

1.08

TS

Siento que la
transparencia de mi
banco aumenta mi
confianza en este

4.97%

14.29%

37.27%

29.19%

14.29%

100.00%

3.34

1.05
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