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RESUMEN

El interés de las personas por la adquisicién de una tarjeta de crédito ha tenido un
bajo nivel de aceptacion en el Peru durante los ultimos afos; sin embargo, durante la
pandemia Covid-19, se presenta al mercado la tarjeta de crédito Rappicard logrando obtener
un relevante posicionamiento en el mercado a poco tiempo del lanzamiento. Es asi que, el
estudio tiene como objetivo analizar la relacion entre los factores de riesgo percibidos por los
consumidores y su influencia sobre la intencion de adquisicion de la tarjeta de crédito

Rappicard bajo el modelo conceptual de Trinh & Vuong.

La importancia del modelo radica en el analisis multidimensional de diversos factores
de riesgo percibidos como el riesgo financiero, riesgo de funcionamiento, riesgo social, riesgo
psicolégico, riesgo de tiempo, riesgo de seguridad y riesgo de privacidad. Ademas, el enfoque
de la investigacién es mixto con relevancia cuantitativa en la cual se hizo uso de herramientas
de investigacién. En el analisis cualitativo se realizaron entrevistas a expertos tanto de Banca
como Fintech para conocer a profundidad sobre el consumidor de las tarjetas de crédito por
el poco tiempo del producto en el mercado, mientras que en el analisis cuantitativo se aplicé
una encuesta a 427 personas de los cuales 252 fueron validas para el proceso de analisis

correlacional en el modelo aplicado de ecuaciones estructurales (SEM).

Finalmente, se exponen las conclusiones en donde se presenta informacién
destacada de los hallazgos cualitativos y cuantitativos sobre el estudio del comportamiento
del consumidor en relacion a la tarjeta de crédito Rappicard, y se sugieren recomendaciones

y sugerencias para futuras investigaciones.

Palabras claves: Intencion de compra, riesgo percibido, tarjeta de crédito, Fintech,

Rappicard.
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INTRODUCCION

La investigacion tiene como finalidad analizar la relacion de los factores de riesgo
percibido y la intencion de contratacion online de la tarjeta de crédito Rappicard aplicando el
modelo conceptual de Trinh & Vuong (2019). En ese sentido, el trabajo esta dividido en seis

capitulos que se describen a continuacion.

En el primer capitulo, se aborda el planteamiento del problema mediante la
descripcion del mercado de tarjetas de crédito en el afio 2021 tras el efecto de la pandemia
COVID-19 y la percepcién de los consumidores sobre el producto contrastandolo con el
lanzamiento de la tarjeta de crédito Rappicard y su relevancia en el mercado. Posteriormente
se enuncian los objetivos, las preguntas y la justificacién de la investigacién. En el segundo
capitulo, se presenta el marco teérico para intentar abordar el significado de Fintech, intencion
de compra online, riesgo percibido, y finalmente describir los modelos relacionados al objetivo

de la investigacion.

Para el tercer capitulo, en el marco contextual se describe la situacién del mercado de
las Fintech y las tarjetas de crédito tanto en Latinoamérica como en Peru en relacion al
comportamiento del consumidor. Por ultimo, se presentara el desenvolvimiento de la tarjeta
de crédito Rappicard en el mercado de Latinoamérica y Peru, ya que es el agente por el cual
se analizara la relacién entre el riesgo percibido y la intencion de compra. El cuarto capitulo
aborda la metodologia de la investigacion mediante el desarrollo del enfoque de la
investigacion, el alcance, el disefio metodoldgico, la seleccion muestral y las técnicas de

recoleccién de informacion de las herramientas cualitativas y cuantitativas.

Asimismo, se realizara el analisis de la informacion bajo las técnicas de analisis
cuantitativo aplicando el modelo de ecuaciones estructurales elegido. Se describen y plantean
las hipotesis, la ética de la investigacion y las limitaciones halladas en el estudio. Respecto
al quinto capitulo, se describen los resultados cualitativos y cuantitativos que sirven para la
realizacién de la triangulacion de datos. En el apartado final, se describen las conclusiones
en respuesta a las preguntas de investigacion planteadas y las recomendaciones para futuras

investigaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El capitulo desarrolla el planteamiento del problema sobre el cual se centra la
investigacion, seguido de los objetivos y preguntas tanto generales como especificas que son
respondidas al final del proceso. Finalmente se detalla la justificacion para el desarrollo de la

investigacion.
1. Planteamiento del problema

El impacto de la COVID-19 ha provocado cambios en diversos sectores de cada pais
a nivel mundial. En el caso de Peru, el sector financiero tuvo una rapida evolucion por la
forzada digitalizacién de los servicios ofertados, pues se buscé promover el menor contacto
posible para evitar los riesgos del contagio siendo la banca movil el canal digital con mayor
uso por el 47% de los peruanos bancarizados mientras que el 44% utilizaba banca por internet
(Ipsos, 2020). ElI aumento sustancial en la innovacién de productos financieros como, por
ejemplo, las tarjetas de débito o crédito virtuales cuyas ventajas principales son la comodidad,
porque se encuentra en el dispositivo movil; la relativa seguridad, los usuarios pueden elegir
cuando habilitar la tarjeta para compras o no; y los costos, por la reduccion de materiales a
causa de la virtualidad (Banco Santander, 2022) elevaron de 131, en el 2018, a 214 a finales
del 2021 la cantidad de nuevos productos financieros orientados en gran parte a la

transformacion digital (Superintendencia de Banca y Seguros [SBS], 2021).

El impulso de esta digitalizacién generd también el fortalecimiento de empresas
digitales y sobre todo se desperté el animo por impulsar el sector Fintech y similares para el
desarrollo de nuevas soluciones (Deloitte, 2021). Al 2021 se reportaron 171 Fintech
existentes de diversos tipos diferenciadas por el producto que ofertan siendo las orientadas
al financiamiento las que cuentan con mayor presencia representando el 24% de la totalidad
seguido de las Fintech de pago (20%), Cambios de divisas (18%), Gestion de finanzas
empresariales (10%), Gestion de finanzas personales (8%), Crowdfunding (5%), Puntaje
crediticio, (4%), Seguros (2%) y Otros (14%). Otro servicio relacionado a las Fintech que
provino con la digitalizacion fueron las alianzas o joint Ventures entre Fintech y bancos
tradicionales en las que ambas organizaciones compartian los conocimientos ganados para

repotenciar la Fintech formada (Vodanovic, 2021).

Asi en relacién a los nuevos servicios ofertados, en el ano 2021, se lanza al mercado
peruano el servicio de tarjetas de crédito Rappicard perteneciente a la Fintech RappiBank
que tuvo relevancia debido a los 150 000 usuarios captados desde el lanzamiento oficial entre

los meses de febrero hasta junio del 2021 entre sus productos de crédito y débito (Vodanovic,



2021). La organizacion RappiBank representa un joint venture entre Interbank, primer banco
personal con mayor numero de colocaciones de tarjetas de crédito a partir de febrero del afio
2021 en adelante detras de bancos retail como Banco Falabella (ver Figura 1); y Rappi,

empresa de repartos con mayor acogida en el mercado después de la desaparecida Glovo
en el afo 2019 (Arellano Consultoria, 2019).

Figura 1: Namero de tarjetas de crédito de consumo por tipo de empresa bancaria
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Fuente: Adaptado de SBS - Informe de Numero de tarjetas de crédito por tipo de empresa bancaria
(2021, 2022).

Con la finalidad de poder visualizar las caracteristicas de la tarjeta de crédito
Rappicard, se realizé un cuadro comparativo con tarjetas del nivel clasicas, al cual pertenece
la tarjeta de crédito en mencién, de las cinco primeras entidades bancarias que lideran el
mercado (ver Tabla 1). Se denota principalmente que, sobre los requisitos, cuenta con
caracteristicas similares a los solicitados por sus competidores que implica en términos
generales ser mayor de edad y tener un ingreso minimo mensual; sobre el costo efectivo
anual (TCEA), es la tercera con la TCEA mas alta ofertada en el mercado; y sobre los
beneficios, resalta por ser la Unica, dentro de las tarjetas analizadas, que brinda un cashback,

porcentaje de retorno del monto de compras, permanente (ver Tabla 1)



Tabla 1: Tarjetas de crédito de los 5 primeros bancos versus la tarjeta Rappicard

Tarjetas de crédito de los 5 primeros bancos versus la tarjeta Rappicard

. Banco Banco .
Entidad Falabella Ripley BBVA Interbank BCP Rappibank
Nombre Ripley

TC CMR Visa | Mastercard | Visa Cero | Visa Access | Visa Light Rappicard
Basic
TCEA 99.90% 96.00% 88.45% 79.99% 99.00% 99.23%
-Mayor a 18 |-Mayor a 18 |-Mayor a 18 |-Mayor a 18 |-Mayor a 18 |-Mayor a 18
afos afnos afnos afnos afnos afos
-Copia de -Copia de -Copia de -Copia de -Copia de
DNI DNI DNI DNI DNI -Foto de DN
Ingreso -Ingreso -Tener ingresos
-Ingreso -Ingresos 2 Tener e
e e minimo . minimo mensuales
a minimo de minimos de . ingresos . g
= 550 soles 500 soles mensual: mensuales mensual: (evaluacioén
g 1000 soles 850 soles crediticia)
o
& -Antigiiedad |-Antigiedad |-Antigiiedad |-Antigiiedad | 2S¢ estar
trabajando
laboral laboral laboral no laboral
o al momento
minima: 3 mayor a 1 menor a 1 mayor a un L
~ ~ ~ de solicitar
meses afio afio afio !
la tarjeta
-Buen -Experiencia
historial mayor a 6
crediticio meses
-Sin
membre3|a -Sin -Sin -Sin -Sin . .
Si consumes . , . . -Sin membresia
membresia | membresia | membresia | membresia
S/.100,00
mensuales
-Descuentos
en
establecimie -Descuentos | -Descuentos -40% de
en en -Descuentos en
ntos y - .. | descuento oo
establecimie | establecimie establecimiento
eventos / en noches :
® Pro ntos y ntos y . S socios
o grama eventos eventos visa
© de CMR
@ puntos
3
el -Hasta 5 -Hasta 3 -Hasta 10
. tarjetas sin .
tarjetas tarjetas
L costo L
adicionales - adicionales
adicionales
-Compras N -Retorno de un
. -Division de .
seguras con |-Pagos sin porcentaje de
. cuotas
Mastercard |intereses flexible tus compras
ID check (Cashback)
-Tarjeta -Tarjeta fisica 'y
digital virtual

Fuente: Adaptado de informacién web de cada entidad financiera
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No obstante, el panorama positivo presentado en torno a la digitalizacion del sector
financiero (las nuevas organizaciones, y las tarjetas de crédito durante y después de la
pandemia), la desconfianza en los servicios ofertados persiste. Segun el reciente estudio
realizado por el Banco Mundial en torno al acceso a los diversos servicios financieros, se
hall6 que en el caso de cinco paises de Latino América y El Caribe: Brasil, Colombia,
Honduras, Nicaragua, Panama, Paraguay y Peru surgié una coincidencia en la identificacion
de “altos costos” como la barrera de acceso percibida por mas del 60% de adultos no
bancarizados encuestados. Asimismo, el estudio realizado en Perd denoté que quienes
mostraban un comportamiento de cliente potencial rara vez se le ofertaba el producto menos
costoso o simplemente no se le brindaban ofertas; es decir, los nuevos clientes eran mas

vulnerables al abuso financiero (Demirglic-Kunt et al., 2022).

Ademas, sobre los clientes bancarizados, Indecopi presentd un informe que denota
que el principal reclamo de los ciudadanos corresponde al servicio de tarjetas de crédito con
un 45.14% (2022). Reflejo de lo mencionado es que al 2021 en el Peru solo el 20% de las
personas bancarizadas contaba con una tarjeta de crédito (lpsos, 2021a). La poca
conformidad podria generar falta de sostenibilidad en el tipo oferta pues la tendencia de los
consumidores seria la reduccion del uso de las tarjetas de crédito (Trinh & Vuong, 2019). Este
bajo nivel de adquisicion podria ser explicado por diversos factores sociales, econémicos,

ambientales, culturales, religiosos, entre otros.

Sin embargo, en el caso de Rappicard a poco tiempo de su lanzamiento logré
posicionarse como una marca relevante en los consumidores pese a ser bastante similar a
otras tarjetas ya existentes en el mercado, asi mediante la investigacioén se busca analizar los
riesgos percibidos por los consumidores que influyen en la adopcién de la tarjeta de crédito
Rappicard. Con lo mencionado, se pretende llenar un vacio de investigacién académica
identificado, debido a la poca cantidad de investigaciones alrededor de los consumidores y
su relacion con el sujeto de estudio Rappicard por ser nueva marca en el mercado financiero.
En adicion, mediante el analisis de los riesgos percibidos y la intencion de adquisicion se
estaria generando un aporte de conocimientos e informacion en torno al consumidor de
productos de tarjetas de crédito para las nuevas organizaciones Fintech que quieran
enfocarse en ello, ya que es un mercado creciente y con amplias oportunidades debido al

actual bajo nivel de adquisicion en el pais.

Por otro lado, en el ultimo afo transcurrido se identificé que solo el 26% de peruanos
bancarizados creen conocer cémo funcionan los productos que los bancos ofrecen y bajo el

escenario actual solo las personas que cuentan con un nivel positivo de educacion financiera



son capaces de poder identificar y gestionar los riesgos asumidos ya sea para una eleccion
del mejor producto o servicio, o para la planificacién financiera (Ipsos, 2021b). De esta
manera, se realizara también indirectamente un aporte a la educacion financiera, pues al
conocer los riesgos mas percibidos, los consumidores podran enfocarse en la gestién de

estos para la toma de una mejor decision de adquisicion.

Asi en relacion al objetivo planteado, se optd por la busqueda de un modelo tedrico
abordado bajo el escenario financiero que relacione la percepcion de riesgo del consumidor
y la intencién de adquisicion de un servicio. Se identificod que Trinh & Vuong realizaron una
investigacion en Vietnam especificamente sobre la relacion entre el riesgo percibido y la
intencion de adquisicion de una tarjeta de crédito en el cual analizaron 7 riesgos percibidos
por aquellas personas que eligieron el servicio de las tarjetas de crédito tales como el riesgo
financiero, riesgo de funcionamiento, riesgo social, riesgo psicolégico, riesgo de tiempo,

riesgo de seguridad y riesgo de privacidad (Trinh & Vuong, 2019).

Si bien algunos autores senalan que los modelos unidimensionales son un requisito
indispensable para generar una buena medicion sobre las variables estudiadas, otros autores
mencionan que no existe un modelo perfectamente unidimensional porque, por ejemplo, en
variables latentes pueden transcurrir diversos procesos psicolégicos particulares para cada
tipo de variable presentada (Burga, 2006). En ese sentido, la ventaja del modelo seleccionado
radica en la propuesta de colocar al riesgo percibido como un constructo multidimensional, y
no como un constructo unidimensional orientado a las tarjetas de crédito (Trinh & Vuong,
2019) realizando una investigaciéon profunda sobre cada categoria presentada y la

identificacion real de las relaciones entre variables (Curcio et al., 2018).

De esta manera, al analizar el comportamiento del consumidor se podra conocer los
factores tanto de aceptacion como rechazo, el porqué de la busqueda, compra, uso y
evaluacion de un producto o servicio ofertado que satisfaga las expectativas del consumidor
(Schiffman & Kanuk, 2010). El enfoque del analisis del comportamiento debe ser previamente
establecido, pues es distinto segun el tipo de sector en el cual se pretenda evaluar; en el caso
del analisis de un producto o servicio financiero antes de poder decidir confluyen la actitud
hacia los demas productos y los factores situacionales inesperados que pueden lograr un

cambio en el consumidor durante la intencion de compra (Kotler & Armstrong, 2013).

Dentro de los diversos factores influyentes en la intencion de compra, existe también
el factor riesgo percibido. Como las consecuencias de la eleccién que el consumidor pueda
tomar no son certeras, el consumidor interpreta aquella incertidumbre mediante la percepcion

del riesgo (Schiffman & Kanuk, 2010). Asi esta duda puede afectar la compra del producto y



dejar al comprador con preguntas sobre las consecuencias de realizarla (como se cité en
Tanadi et al., 2015). La percepcion del riesgo al igual que el comportamiento del consumidor
varia segun el tipo sector en el cual se pretenda profundizar sea politico, social, ambiental,

econdmico, entre otros campos especificos para estudiar.

Asimismo, existen factores de riesgo percibido tradicionales como el riesgo funcional,
riesgo fisico, riesgo financiero, riesgo social, riesgo psicolégico y riesgo de tiempo aplicables
a cualquier campo. Los factores de riesgo considerados por el consumidor cambian también
segun el tipo de producto, la edad, el canal de compra, el contexto; y existe una variacién
entre los niveles de percepciones de riesgo pues quienes no perciben riesgos altos se les
denomina categorias estrechas y quienes perciben riesgos bajos se denominan personas de
categorias amplias (Schiffman & Kanuk, 2010). Por ello, la importancia del analisis de los

riesgos percibidos para conocer lo experimentado por un individuo previo a la decision final.
2. Objetivos de la investigacion

El objetivo general es analizar la influencia de los factores de riesgo percibido en la
intencion de contratacién online de la tarjeta de crédito Rappicard. Los objetivos especificos

se detallan a continuacion:

a. Describir los diferentes modelos que relacionen el riesgo percibido y la

intencion de contratacion de una tarjeta de crédito

b. Conocer la situacién actual del sector de las Fintech y las tarjetas de crédito

en el Peru en relaciéon al consumidor

c. Analizar la influencia de los factores de riesgo percibido en la intencién de
adopcion de la tarjeta de crédito Rappicard segun el modelo conceptual de
Trinh y Vuong (2019)

3. Preguntas de la investigacion

La pregunta general de la presente investigacion es: 4 cuales son los factores de riesgo

percibido que influyen en la adopcion de la tarjeta de crédito Rappicard?
Para ello, se plantearon las siguientes preguntas especificas:

a. ¢Cuadles son los modelos que explican la relaciéon entre la intencién de

contratacion de una tarjeta de crédito y los factores de riesgo percibido?

b. ¢Cual es la situacién actual del sector de las Fintech en el Peru y las tarjetas

de crédito en el Peru en relacidon al consumidor?



c. ¢Cuales son los factores de riesgo percibidos en la adopcién de la tarjeta de

crédito Rappicard segun el modelo conceptual de Trinh y Vuong (2019)?
4. Justificacion

La importancia potencial del estudio se evalua en dos aspectos: empirico y tedrico. A
nivel empirico se establece el criterio de conveniencia en el que se identifica el valor de la
investigacion para la sociedad, y a nivel teérico se pretende llenar un vacio académico
(Hernandez et al., 2014).

La tarjeta de crédito Rappicard es considerado un caso relevante ya que es “un
excelente ejemplo del ecosistema colaborativo que se esta generando entre uno de los
bancos mas grandes del Peru con importantes avances en innovacién y soluciones digitales"
(Ernst & Young [EY], 2021) cuyas operaciones iniciaron en un contexto atipico para el
consumidor bajo la evolucion digital que tuvo consecuencias tanto en las operaciones internas
de las empresa financieras, en los productos ofertados y en las exigencias de los
consumidores que han llegado para quedarse (SBS, 2021). Esta investigacion permitira que
tanto los usuarios como no usuarios de las tarjetas de crédito puedan conocer los factores de
riesgo que influyen al adquirir un servicio financiero bajo un contexto atipico permitiéndoles

generar planes de accién para la gestion del riesgo.

De esta manera, se estara generando un aporte a la educacién financiera pues implica
que los clientes puedan comprender los conceptos y productos financieros para tomar
decisiones informadas, evaluar riesgos y oportunidades financieras y mejorar su bienestar
(Raccanello & Herrera, 2014). Es una herramienta efectiva para que la ciudadania pueda
tomar decisiones responsables sobre la oferta de servicios y productos financieros (Banco de
la Nacion, 2017). Como consecuencia de una mejor educacion financiera, favorecera la
inclusion financiera y por ende el acercamiento de las entidades a la ciudadania logrando un
desarrollo 6ptimo del mercado generando el crecimiento econémico del pais (Raccanello &
Herrera, 2014).

Asimismo, se pretende generar un aporte académico debido a la poca cantidad de
investigaciones sobre el comportamiento del consumidor influenciado por la percepcion de
riesgo en un contexto atipico durante la pandemia COVID-19 bajo el estudio de las tarjetas
de crédito Rappicard producto nuevo en el mercado. La importancia radica en que el riesgo
percibido es una herramienta que explica fuertemente el comportamiento del consumidor
desde que este estd motivado a evitar errores para maximizar las posibilidades de una
compra util. El estudio del riesgo percibido aporta en incrementar la eficiencia mediante la

canalizacién de recursos para convertirlos en estrategias que convengan a los consumidores

8



mientras que desdibuja aquellas que no les convenian (Mitchell, 1999).

Finalmente, el mercado peruano de tarjetas de crédito es un mercado con alto nivel
de oportunidad, pues segun el ultimo informe de Global Findex del 12% de peruanos que
acceden a la tarjeta de crédito solo el 9% los utiliza posicionando al pais por debajo del
promedio internacional en torno a adquisicion y uso del producto pese a que se ofertan
beneficios por el uso del servicio. Se ha identificado que los bajos indices corresponderian a
los costos diferenciados de transferencia y aceptacién de tarjetas, tanto de crédito y débito,
en comparacion a otros paises de la regién (Indecopi, 2021). El analisis entonces resulta util
para el desarrollo de imagen de marca, targeting, posicionamiento y segmentacién, entre
otros resaltando el reposicionamiento de los productos o servicios otorgandoles un valor
agregado (Mitchell, 1999). Por ello, la investigacion da una visualizacién mas detallada sobre
el analisis del riesgo percibido por el consumidor en un contexto atipico y bajo un sujeto de
estudio aportando, por ejemplo, con informacion para aquellas entidades financieras o no
financieras que pretendan lanzar una tarjeta de crédito que se ajuste a las necesidades del

cliente en un mercado con bajo nivel de aceptacion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el capitulo se realiza la revisién de definiciones conceptuales sobre Fintech y
tarjetas de crédito para entender como es el sector al que pertenece el servicio estudiado.
Ademas, se revisan los conceptos relevantes de las variables de investigacion: riesgo
percibido y comportamiento del consumidor para conocer el proceso mental por el cual
transitan los consumidores durante la compra. Finalmente, se presenta la discusion de

modelos tedricos y el modelo seleccionado para el desarrollo de la investigacion.
1. Fintech

El término Fintech es la abreviacion de Financial Technology (finanzas y tecnologia).
Algunos autores definen como empresas que brindan servicios financieros con avances
tecnoldgicos e innovadores (Dorfleitner et al., 2017), mientras que otros, definen como el uso
de la tecnologia para brindar soluciones financieras (Buckley et al., 2016). La
Superintendencia de Banca y Seguros define a la Fintech como las actividades emprendidas
por empresas reguladas por la SBS que utilicen tecnologia en los mercados financieros de
forma innovadora (SBS, 2021a).

En la gran mayoria, son ideas innovadoras que mejoran los procesos financieros con
la ayuda de soluciones tecnoldgicas, generando nuevos modelos de negocios, nuevos puntos
de vista de un negocio y a la vez siendo de ayuda para que estos se adapten al cambio
(Leong & Sung, 2018). La definicién carece de exactitud, debido a que la mayoria de las
Fintech en el mercado son nuevas lo cual imposibilita hacer una definiciéon encasillada que

aplique a todas las organizaciones formadas bajo este término (Dorfleitner et al., 2017).

Al ser un conjunto de organizaciones en desarrollo, tienen retos, uno de ellos esta
relacionado a su pequeno tamano y grande necesidad de inversionistas y dinero en efectivo
(Wdjcik, 2021). Aunque no todas sobreviven en el intento por permanecer en el mercado
financiero, el crecimiento de ellas dependera de diversos factores que pueden ser distintos
segun el lugar en el cual se establezca la organizacion (Wojcik, 2021). En el caso de la
regulacion, factor importante para el crecimiento, algunos paises carecen de normas
completas o manejan un tipo de obligacion legal especial debido al diferente modelo de

negocio y la gran variedad de productos y servicios que ofrecen (Dorfleitner et al., 2017).

Por otro lado, el impacto positivo se debe a que estas organizaciones tuvieron un gran
impulso tras la crisis financiera del 2008 que dano la reputacion de la banca tradicional
provocando que las personas buscaran nuevas formas de rentabilizar (Wojcik, 2021). Asi, las

Fintech son consideradas, en ocasiones, como una amenaza para las instituciones
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financieras tradicionales, pues el 83% de estas creen que su negocio esta en riesgo tras la
llegada de los startups de las Fintech por el impacto positivo y significativo en el sector
financiero. La solucion para algunas instituciones financieras tradicionales radica en la
inversion en Fintech externas en forma de empresas colaborativas o en sus proyectos
internos con el fin de superar la innovacion de la Fintech y obtener una ventaja competitiva
(Lee & Shin, 2018). Este ecosistema también puede ser entendido como un grupo de actores,
entre ellos un banco y una organizacion no bancaria, formando un joint venture para

desarrollar productos financieros (Lai & Samers, 2021)

Por otro lado, la segmentacién de este tipo de empresas varian continuamente debido
al crecimiento constante y al pais en el cual se encuentren; generalmente se dividen en cuatro
grandes grupos de modelos de negocio de Fintech: Financiamiento, bajo negocios como
crowdfunding y factoring; gestion de activos, que incluye inversiones, banca y trading; pagos,
como criptomonedas y alternativas de pago; y, otras Fintech, como seguros, tecnologia e
infraestructura, entre otros (Dorfleitner et al., 2017). Asi, las Fintech buscan reestructurar la
industria financiera reduciendo los costos y mejorando la calidad de los servicios que ofrecen

bajo un panorama mas diverso y sélido (Lee & Shin, 2018).

En torno al grupo objetivo de las Fintech, las caracteristicas del target son variadas,
en general, solo buscan atraer clientes que requieran de servicios que sean accesibles en el
uso, eficaces y automatizados (Dorfleitner et al., 2017); por ello, la diversidad de clientes que
consumen el servicio ofertado por una Fintech que en su mayoria son nédmadas digitales por
sus conocimientos sobre el funcionamiento de las herramientas. Al no tener un target
totalmente definido, las Fintech facilitan el acceso de nuevas personas a los productos
financieros y por ende al mercado financiero provocando nuevamente un impacto positivo en

la economia de los paises (Finnovista, 2021).

Asi, para fines practicos de la investigacion, se entendera a las Fintech como
organizaciones que buscan brindar un servicio financiero utilizando la tecnologia como
principal recurso para brindar soluciones innovadoras generando un impacto positivo en el
desarrollo del sector. Las Fintech pueden ser formadas mediante un joint venture o alianzas

de empresas que no necesariamente pertenecen a un mismo rubro.
2. Tarjeta de crédito

La tarjeta de crédito es un instrumento que, a través de un pacto entre empresa y el
titular, permite realizar operaciones financieras con responsabilidades previamente
establecidas bajo contrato con beneficios como el uso para obtener bienes o servicios en

establecimientos afiliados, pagar cuentas, entre otros. (SBS, 2013). Para la Superintendencia
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de Bancos e Instituciones Financieras Chile y el Banco Central de Chile, una tarjeta de crédito
es un dispositivo fisico, electronico o informatico que tiene un sistema de identificacion del
medio de pago con informacion y seguridad para que el usuario pueda disponer de un crédito

o monto de dinero (Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras Chile, 2017).

La importancia de este servicio se basa en la oportunidad que brinda para que las
personas puedan acceder a un crédito de forma rapida facilitando las actividades diarias y
ayudando a que mas empresas y familias planifiquen a largo plazo e inclusive solucionen
emergencias inesperadas (Banco Mundial, 2022). Para poder acceder a este servicio se sigue
una serie de requisitos establecidos por cada entidad financiera que evaluara al solicitante
para brindarle una tarjeta en caso los cumpla. Es posible solicitar tarjetas adicionales y las
tarjetas pueden contar con dos tipos de moneda: nacional o extranjera, y tiene aspectos tales
como la tasa costo efectiva anual (TCEA), comisiones, gastos aplicables, entre otros
establecidos por cada entidad financiera bajo la supervision de un organismo gubernamental
(SBS, 2022).

Asimismo, la estructura de operacion de esta herramienta financiera implica la
participaciéon de diversos agentes entre ellos los emisores de tarjetas de crédito, que pueden
ser entidades financieras o no financieras, y las marcas de tarjetas, que en Peru existen
marcas como Visa, Mastercard, American Express, Diners, entre otras (Indecopi, 2021). Este
servicio puede ser ofertado en dos tipos de formatos: virtual o fisico. Las tarjetas fisicas son
un elemento de plastico que contiene datos como la clave de seguridad, el niumero de tarjeta,
la fecha de vencimiento, el nombre del poseedor y un chip integrado que protege a los
usuarios de fraudes al usar la tarjeta de crédito. Las tarjetas de crédito virtuales son medios
de pago que pueden ser ejecutados mediante dispositivos méviles utilizando la aplicacion de
la entidad financiera que contenga la tarjeta virtual y los datos de la persona poseedora de la
tarjeta (SBS, 2019).

Por otro lado, existen dos tipos de créditos que pueden ser otorgados por una entidad
financiera: crédito revolvente y crédito no revolvente. Asi el crédito revolvente es la linea de
crédito en la cual permite que los montos que sean amortizados puedan ser reutilizados por
el deudor, mientras que el crédito no revolvente son los montos amortizados que no podran
ser utilizados por quien se encuentre cancelando la deuda (SBS, 2019a). En el caso de las
tarjetas de crédito cuentan con una linea crediticia que ofrece un crédito revolvente mientras

que el no revolvente es conocido coloquialmente como los préstamos a plazo fijo.

Para la investigacion se entiende a la tarjeta de crédito como una fuente de

financiamiento operada por un emisor financiero o no financiero y una marca de tarjeta
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supervisada por la SBS que permite acceder a crédito revolvente haciendo uso ya sea del
plastico fisico o tarjeta virtual. A continuacién, se mencionan las etapas en la compra del
consumidor para tratar de explicar el proceso mental por el cual el consumidor pasa para la

toma la decision de adquisicion de un producto o servicio.
3. Etapas en la compra del consumidor

Actualmente el consumidor esta mas informado, sofisticado y complejo en la decision
de compra, pues tienen mayor acceso a multiples fuentes de informacién que son mas
instantaneas. Al hacer uso de la red, el consumidor solo se esta informando y no
necesariamente tiene que realizar la transaccion, ademas el ciudadano puede alternar
canales presenciales y telematicos desde la prospecciéon hasta la compra (Uruena et al.,
2015).

En ese sentido, una compra de alto involucramiento requiere “mucha informacién por
procesar en términos de busqueda y analisis, pues se trata de productos o servicios que
requieren atencion especial por parte de los consumidores” (Vera, 2010, p.129). Diversos
autores coinciden en el proceso de compra de los clientes en pasos como la identificacion del
problema, busqueda de informacién, evaluacion, decision de la compra y post compra
(Chaffey & Smith, 2017) los cuales se detallan a continuacién complementando con

informacion hallada de otros autores (ver Tabla 2).

Tabla 2: Etapas de la decisién de compra

Etapa Definicion

o El cliente entiende la situacion, reconoce el problema, formula y prioriza los
Reconocimiento del o o o o »
criterios de éxito, y planea las fases siguientes. El consumidor identifica una

problema/ ) )
) diferencia sobre su estado actual y el estado deseado que puede ser

necesidad: ) ] .
activada por estimulos internos o externos.
La busqueda dependera del tipo de consumidor y la influencia del producto
sobre él. Puede darse de dos formas busqueda de atencidn intensificada,

Busqueda de consumidor se muestra receptivo a la informacion; o, busqueda activa de

informacion informacion, en la cual el consumidor intensifica su labor de busqueda. La

complejidad de esta etapa radica en la ambigledad o poca informacion que

puedan hallar para el analisis.
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Tabla 2: Etapas de la decision de compra (continuacion)

Etapa Definiciéon

Se consideran diferentes atributos a los cuales cada consumidor le asigna un
Evaluacion de peso segun sus necesidades para que posteriormente sean evaluados hasta
alternativas llegar a una decision final. La complejidad de esta etapa radica en el amplio

numero de alternativas para la evaluacion.

En esta etapa se clasifican las alternativas y se forman intenciones de compra.
Tedricamente estas decisiones implican un alto nivel de razonamiento y
deliberacion légica; sin embargo, en la practica muchas decisiones son

Decision de hechas con el minimo analisis sistematico y menos esfuerzo cognitivo como

compras la eleccién por descarte segun criterios, centrandose en uno al azar; y, por
satisfaccion, seleccionando la alternativa que suficientemente buena en lugar

de la mejor.

Tras la decision tomada el comportamiento post compra del consumidor sera

determinado segun el nivel de relacién entre las expectativas y el rendimiento
Comportamiento . . . .
percibido del producto. Como consecuencia del bajo o alto nivel de esta

postcompra . . i .
relacion el consumidor mostrara su comportamiento futuro y la

recomendacion, positiva o negativa, que brinde sobre el producto.

Fuente: Adaptado de Monferrer, D (2013), Kotler, P. y Armstrong, G. (2013), Wu, G. et al. (2021).

Durante el proceso de la investigacion se profundizara en la intencién de compra
online para considerar los canales actuales por los cuales el consumidor comunmente
clasifica las alternativas de algun producto o servicio financiero sobre todo a raiz de la

pandemia COVID-19 y por la naturaleza del modelo de negocio estudiado.

3.1 Intencién de compra online

La intencién de compra es un paso previo a la decision de compra final cuyo concepto
ha sido definido por diversos estudios. Algunos la definen como los antecedentes que
estimulan e impulsan las compras de productos o servicios (Tinoco et al., 2019), otros como
la expectativa y probabilidad previa a comprar un nuevo servicio o producto con un precio de
referencia en un determinado momento (Tuu & Olsen, 2012). La discusién mental en este
proceso es influenciada por diversos factores como los sentimientos y cogniciones que

pueden ser transmitidos mediante, por ejemplo, la publicidad, generando experiencias que
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contengan el cuerpo y mente, y convirtiéndose en un determinante de la intencion de compra

para un publico objetivo (Tinoco et al., 2019).

El consumidor tiende también en ocasiones a guiarse por la experiencia de otros y por
la validacién de informacién en torno a costos, promociones, entre otros factores que haran
que decida por su mejor opcion; por ello, el consumidor transita entre los canales offline y
online a lo largo del proceso de compra (Uruefa et al., 2015). En el caso de la intencién de
compra online, se define como la preferencia del individuo por realizar transacciones online
para adquirir un producto o servicio. Algunos estudios sefialan que la relevancia de la
intencion de compra online radica en la aparicién de herramientas tecnolégicas e innovadoras
gue han tenido una alta contribucion en lograr la conexién con el consumidor en la era digital
actual (Wahee et al., 2021). Asi, los consumidores suelen realizar una serie de acciones como
buscar comentarios en las redes sociales de otras personas que hayan adquirido el producto
mientras recopilan conocimientos e informacion de las marcas lo cual tiene un relevante

impacto para el cierre de la decision final (Farzin et al., 2022).

En torno a la medicién de la intencién de compra online es importante considerar
factores esenciales como la facilidad del uso, entendida como la creencia de que usando un
sistema en particular sera mas sencillo o implica menos esfuerzo; la confianza, dividida en
dos aspectos: benevolencia (confianza en la otra parte por una repeticion de la transaccion y
la relacién entre las partes) y credibilidad (confianza basada en la reputacion); la utilidad
percibida, entendida como la creencia de que usando un sistema en particular mejorara el
funcionamiento de su trabajo; v, la influencia social, que es el efecto de la presidén social en

el comportamiento de una persona (Pei, G. et al., 2017).

A continuacién, se analizan diversos modelos de intenciéon de compra que permiten
profundizar en el concepto explicado desde una perspectiva empirica y luego se desarrollara
sobre el riesgo percibido y se profundizara con modelos para finalmente elegir el modelo de
investigacion
4. Modelos de intenciéon de compra online

En este apartado se evaluan dos modelos del proceso de intencion de compra que
aportan a la investigacion: modelo del embudo (2016), que explica el proceso de compra
desde el canal online; y, el modelo conceptual de Topalo(lu (2012), en el cual se profundiza

sobre los factores mentales, sean emocionales o racionales, que pueden afectar en la

intencién de compra. Ambos modelos aportan al conocimiento teéricos sobre la intencion de
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compra en la busqueda del modelo seleccionado que implique la consideracion del riesgo

percibido.
4.1 Modelo del embudo

Es una actualizacion del modelo AIDA que considera una propuesta de marketing
online identificando 5 factores importantes previos a la decision de compra del consumidor.
Inicialmente, el consumidor escucha, en general, la competencia virtual de estrategias de
marketing por los diversos canales y perfiles por lo que el consumidor permanece atento a
los recursos visuales presentados. En segundo lugar, el consumidor, tras haber recepcionado
la informacion general visual, procede a realizar su propia busqueda de informacioén, en la
que el consumidor hara uso de solo la informacion util previamente recepcionada mientras
que la organizacién brinda promociones para la expansion del alcance de la marca y para

incrementar la comunidad de marca (Pifieiro & Martinez, 2016).

En tercer lugar, se encuentran las preferencias del consumidor en la que, tras haber
recibido el producto o servicio, delibera, entre todas las opciones existentes, la opcidon con
mayor trascendencia. En cuarto lugar, referida a la accion de compra, en la que el
consumidor, tras haber deliberado dentro de todas las opciones existentes y haber tomado la
decision que satisfaga sus expectativas, procede con la compra del servicio. Finalmente, se
procede con la evaluacion final del servicio para conocer la perspectiva del cliente sobre el
servicio brindado, ademas de conocer si el producto o servicio ofertado satisfizo sus
necesidades o si la satisfaccidn solo fue momentanea. Ambos tipos de informacién serviran
posteriormente para que la organizacion realice ajustes en sus procesos (Pifieiro & Martinez,
2016).

Figura 2: Modelo del embudo
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Fuente: Pifieiro y Martinez (2016).




Asi el modelo del embudo hace referencia a las etapas por las cuales el consumidor
pasa para poder ejecutar una compra online; sin embargo, el autor concluye en que, para un
mejor enfoque en la intencion de compra orientada al marketing digital es mejor evaluar los
factores que influyen en especificamente el proceso de intencién de compra (Pifeiro &
Martinez, 2016). En ese sentido, se procedié con la busqueda de un modelo que considere

factores de intencién de compra.

4.2 Modelo de Intenciéon de compra de Topalollu (2012)

El modelo de Topalollu, C. (2012) analiza la intencién de compra y busqueda online
del consumidor mediante la influencia de cinco variables que confluyen en las dos etapas del
proceso de compra: valor utilitario y valor hedénico, y seguridad y privacidad. Siendo las dos
primeras consideradas como los factores motivacionales y las dos ultimas como factores de
preocupacion durante el proceso de compra. Asi, el objetivo de la investigacion radicaba en
explorar si las motivaciones y factores de preocupaciéon influencian en la intencion de
busqueda y de compra de algun producto o servicio (Topalollu, 2012). A continuacion, se

detalla la percepcion conceptual de cada variable analizada en la aplicacion del modelo.

El valor utilitario se encuentra relacionado con una ejecucién de tareas de forma
racional en el cual los consumidores se preocupan por comprar de manera eficiente y
oportuna para realizar la transaccién con la minima irritacion posible logrando que el valor del
producto aumente cuando el consumidor lo compra con el menor esfuerzo (como se cité en
Topalollu, 2012). Por otro lado, el valor heddnico es subjetivo y personal que refleja el
entretenimiento y el valor emocional que el cliente experimenta en ambas etapas del proceso
de compra. Se realiza una evaluacion general de los beneficios y sacrificios que surgen al
realizar la actividad. Cabe resaltar que el hecho de realizar una compra, bajo este valor, es
visto como una actividad, mas no como una tarea, ya que los consumidores clasifican las

compras por internet como una aventura social (como se citdé en Topalolu, 2012).

Sobre la variable privacidad, se encuentra definida como la capacidad del individuo
para controlar su propia informacién (como se cité en Topalollu, 2012). A pesar de que los
consumidores brindan su informacion personal, estos mantienen una preocupacion, ya que
inclusive en la busqueda de informacién las paginas colocan las cookies que son las
herramientas informaticas que se instalan en el ordenador del visitante para capturar toda su

informacion explotando la captura de sus datos privados (Topalollu, 2012).
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Como cuarta variable se presenta la seguridad que se percibe como una preocupacion
por las compras online realizadas debido a la poca interaccion consumidor-vendedor; es
decir, por la prevalencia de una interaccién bajo el anonimato. Si bien estas preocupaciones
estan descendiendo por parte de los consumidores, se percibe un incremento de fraudes de
tarjetas de crédito que son solucionados gracias al uso diverso de técnicas para la gestion

del fraude o ciberataque (como se citdé en Topalollu, 2012).

Sobre las variables dependientes, se establece a la intenciéon de busqueda como el
momento en el que el consumidor busca informacion sobre algun producto o servicio y disfruta
del proceso de busqueda, ademas, predice la futura intencion de compra, asi la actitud de
busqueda puede ser una valiosa herramienta de investigacién para predecir lo que el

consumidor compre en linea (como se citdé en Topalollu, 2012).

En segundo orden la variable dependiente intencién de compra se define como la
predisposicion del individuo por optar por cierto producto, esta intencidon se relaciona con
caracteristicas personales del proveedor, servicio o producto, la calidad de la pagina, entre
otros; ademas de depender de esas caracteristicas, depende de la tecnologia involucrada,
debido a las diversas plataformas y canales digitales, y de la disposicidén del consumidor de

comprar y recomprar por ese canal (Topalollu, 2012).

Figura 3: Modelo de Intenciéon de compra de Topalollu (2012)

Fuente: Topalollu (2012).
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El modelo concluye que los participantes denotaron intenciones de compra con una
influencia positiva de los factores motivacionales, valores heddnicos y utilitarios; sin embargo,
estos evitan realizar una compra online cuando tienen factores de preocupacion presentes
como la seguridad. Ademas, si bien los consumidores actuales incrementan su disposicién a
aceptar servicios de menor costo o gratis a cambio de brindar su informacion, ellos también
expresan mayor ansiedad sobre la privacidad de informacion; sin embargo, el estudio denota
que los consumidores analizados no tienen una preocupacion sobre la privacidad y no lo
consideran como un obstaculo para acceder a la oportunidad ofertada durante el proceso de

blusqueda y decisién de compra (Topalollu, 2012).

Asimismo, del modelo analizado se concluye también que los factores de
preocupacion, como la seguridad y privacidad, son relevantes de analizar a profundidad para
la decision de adquisicion de un producto o servicio. Los consumidores solo proporcionaran
informacion personal para la busqueda de informacién o decision de compra solo si surge
una previa evaluacion de los riesgos y beneficios de realizarlo (Topalollu, 2012). Por ello, al
ser relevante la evaluacién de riesgos y beneficios, se decide profundizar en la busqueda de
un modelo que analice el factor o factores de preocupacién entendidos como riesgo percibido
que influye en la intenciéon de compra de un producto o servicio. Adicionalmente, es necesario
considerar que el modelo a seleccionar debe orientarse al sector financiero, en especifico al
producto de tarjeta de crédito en la medida de lo posible. Para ello se procede con la
descripcion tedrica sobre la variable relevante en la intencién de compra del consumidor:

riesgo percibido.

5. Riesgo Percibido

Este concepto fue presentado inicialmente por Bauer en 1960 que definia la
percepcion de riesgo en dos variantes: la incertidumbre, relacionado a la falta de conocimiento
sobre lo que podria pasar después de comprar; y, las consecuencias negativas, relacionado
a los resultados después de haber realizado la compra (como se cité en Casado et al., 2018).
Otro acercamiento a la definicién es considerar a la percepcion del riesgo como una forma de
intuir las reglas de juego en las cuales las personas suelen formular un juicio propio acerca
del significado y la severidad del riesgo que estan atravesando (como se cité en Wilkinson,
2001).

En términos practicos el riesgo percibido es la incertidumbre del resultado al tomar

una decision de compra (como se citd en Tanadi et al., 2015) fuertemente relacionado a la
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falta de informacion (Mitchell, 1999) que cambia en diferentes contextos sociales y en relacion
a los nuevos conocimientos y nuevas experiencias de los eventos de vida de cada cliente
(como se cité en Wilkinson, 2001). Bajo el contexto de las compras online, es la evaluacion
subjetiva del riesgo del sistema online de pagos durante la compra en una website (Casado
et al.,, 2018). Ello afecta en gran medida durante el proceso mental de optar por algun
producto o servicio, asi a mayor riesgo percibido, los clientes optaran por buscar mas

informacion del servicio haciendo que la compra sea aun mas compleja (Ashoer, 2016).

Por otro lado, la percepcion del riesgo puede ser definido en seis dimensiones: riesgo
de funcionamiento, riesgo financiero, riesgo social, riesgo psicolégico, riesgo de tiempo y
riesgo de privacidad (como se cité en Casado et al., 2018); es decir, el riesgo percibido puede
ser analizado multidimensionalmente para analizar el comportamiento del consumidor segun
cada aspecto. A continuacion, se presenta la definicidn de los seis factores de riesgo comunes

en un proceso de compra (ver Tabla 3).

Tabla 3: Factores de riesgos

Riesgos Definicion

R g Esta asociada a la probabilidad de error o problemas en el servicio
iesgo de i . .
] . debido a la compra de marcas no conocidas aun en el mercado o a
funcionamiento o
servicios defectuosos.

Se define como la probabilidad de calce entre la compra del servicio y
Riesgo psicoldgico la imagen, o el concepto determinado que el cliente pueda tener sobre

el producto o servicio.

La probabilidad del nivel social que le pueda dar al producto o servicio
Riesgo social al consumidor y la influencia de las percepciones del entorno de este

sobre el servicio.

La probabilidad de pérdida financiera ya sea por el sobre precio de los
Riesgo financiero servicios, por algun fraude digital o por gastos inesperados en la compra

del producto o servicio.

La probabilidad de que la informacién personal del consumidor sea
] ] expuesta sin el consentimiento de este para fines no legales
Riesgo de pago en linea o ] ] .
perjudicando al consumidor ya sea la informacién personal o la

informacion de las tarjetas de crédito.
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Tabla 3: Factores de riesgos (continuacion)

Esta orientado a la probabilidad de pasar por algun error en la entrega
Riesgo de entrega del servicio o servicio como tardanza en las entregas, entrega en

ubicacion incorrecta, o entrega de un servicio incorrecto.

Fuente: Adaptado de Hong & Chang (2013).

El analisis de la variable riesgo percibido a través de los afos ha aportado en el estudio
del comportamiento del consumidor. El interés sobre ella radica en la facilitacion para los
marketeros de ver el mundo a través de los ojos del consumidor, en su versatilidad por ser
aplicable a cualquier ambito, en el alto nivel de poder sobre la explicacién del comportamiento
del consumidor y en el uso de los resultados del andlisis para tomar decisiones sobre la
segmentacion (Mitchell, 1999). Es asi que, en relacion a lo mencionado, se analizan diversos
modelos, unidimensionales y multidimensionales, que relacionen la influencia del riesgo
percibido sobre la intencion de compra del consumidor y sobre el producto financiero de

tarjetas de crédito o en su defecto de algun producto del sector financiero.
6. Modelos de riesgo percibido e intencién de compra

En este presente apartado se presentan cuatro modelos de investigacion hallados
que relacionan la influencia de la percepcion del riesgo sobre la intencién de compra: Modelo
conceptual de Halvadia y Patel (2013), Modelo conceptual de Fatherman y Pavilou (2003),
Modelo conceptual de Trinh et al (2021) y el modelo seleccionado para el desarrollo de la
investigacion el modelo conceptual de Trinh y Vuong (2019). Cabe mencionar que Rappicard
no cuenta con un aplicativo bancario propio por lo que el modelo seleccionado debera
considerar el formato de transaccion que se realiza al adquirir el producto Rappicard: compra

virtual y entrega fisica o virtual del producto.
6.1 Modelo Conceptual de Halvadia y Patel (2013)

El modelo propuesto por Halvadia y Patel (2013) se estudia en la India considerando
que el e-banking es aun un servicio innovador que se esta ofreciendo en ese pais y que hay
un gran numero de personas que aun se encuentran indecisas sobre adoptar el servicio. Se
realiza entonces una encuesta a 200 personas siendo el 50% actuales adoptantes de e-
banking y el 50% no usuarios del servicio. Asi el modelo analiza la influencia del riesgo
percibido y la confianza en la actitud del consumidor hacia la adopciéon de la banca por

internet. Para ello se realiz6 un analisis multidimensional del riesgo percibido evaluando cinco
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variables relacionadas al mismo: el riesgo de seguridad, pérdida de tiempo, funcionamiento,
financiero y privacidad. Se analiza también el efecto directo de la confianza en linea sobre la

adopcion del e-banking (Halvadia & Patel, 2013).

A continuacion, se detallan los conceptos utilizados para cada tipo de riesgo para la
adopcion del e-banking. Respecto al riesgo financiero, es definido como la posibilidad de que
el resultado pueda danar financieramente al usuario sobre todo en pérdidas de dinero. Se
conoce ademas que los consumidores presentan dificultades para reclamar por la
compensacion de las pérdidas cuando un error de transaccion se suscita, del mismo modo
existe el miedo de perder dinero al realizar transacciones a través de internet (Halvadia &
Patel, 2013).

El riesgo de seguridad se define como el principal impedimento para el uso de la banca
por internet debido a que pueden surgir pérdidas por fraude que afecten a los consumidores;
es asi que se ha sugerido inclusive que las mejoras en seguridad sobre la proteccion del
consumidor podran incrementar la preferencia por el uso de e-banking. Como tercer factor de
percepcion de riesgo se encuentra el riesgo de privacidad que queda definido como el
sentimiento de pérdida de control sobre la informacion personal y el miedo por el uso de ella
sin el consentimiento del consumidor (Halvadia & Patel, 2013). Otra variable que presenta el
modelo es el riesgo de funcionamiento que se enfoca en la posibilidad de malfuncionamiento
o deficiencias en las plataformas de e-banking. Como quinto factor se halla el riesgo de
pérdida de tiempo que se encuentra relacionado a la pérdida de tiempo causado por
inconvenientes o retrasos durante la navegacion, transaccion o lentitud de la plataforma
(Halvadia & Patel, 2013).

Por otro lado, el modelo propone que la confianza online se encuentra directamente
relacionada a la variable dependiente intencién de adopcion. Asi la confianza online es
propuesta como la creencia o expectativa sobre la plataforma, el vendedor de la web o en
ocasiones inclusive el internet como objeto de confianza en el comportamiento de compra.
Para el autor, esta variable juega un rol importante pues puede generar un impacto positivo
sobre los consumidores frente a la adopcién del e-banking y hacer que quienes se suscriban

nuevos usuarios (Halvadia & Patel, 2013).
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Figura 4: Modelo Conceptual de Halvadia y Patel (2013)

Fuente: Halvadia y Patel (2013)

El estudio concluye en la validacion de las hipétesis postuladas hallando que el riesgo
percibido tiene un impacto negativo mientras que la confianza online tiene un impacto positivo
en las actitudes frente a la adopcién del e-banking. Asimismo, sobre los factores de riesgo se
denota que tienen una influencia sobre la percepcion de riesgo para la adopcion del servicio
siendo el riesgo de privacidad y seguridad los que influyen fuertemente en el proceso de
decision (Halvadia & Patel, 2013). Cabe resaltar que el estudio carece de un analisis completo
en torno a la importancia de haber segmentado a los encuestados en aquellos que adoptaron
el servicio y aquellos que no. El estudio se encuentra orientado al analisis de la adopcién del
servicio financiero siendo en este caso el e-banking que dista del producto que se pretende
analizar en la presente investigacion. Es por ello que, el modelo presentado no cumple con
los filtros para ser seleccionado; sin embargo, colabora en brindar informacion sobre el
estudio de la influencia del riesgo percibido y la intencion de adopcién de un servicio

financiero.
6.2 Modelo Conceptual de Fatherman y Paviou (2003)

El presente modelo esta enfocado en el estudio de la adopcion de servicios digitales
de pago (e-billpay); debido al alto nivel de crecimiento en la oferta de este servicio, es
necesaria la evaluacién de los consumidores sobre la potencial adopcion. En ese sentido, se
realizaron dos estudios, uno para la ejecucion del modelo con una muestra de 214 personas
y otro para la validacién de los resultados con una muestra de 181 personas, aplicando
encuestas a vendedores de tienda que representan el segmento objetivo de este tipo de
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servicios. Ambas se realizaron en laboratorios de computo y bajo la misma metodologia para

la demostracion de funcionamiento de un software de e-billpay (Fatherman & Pavlou, 2003).

El modelo propone la integracion de la literatura orientada al riesgo percibido y las
variables basicas del Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM), percepcion de utilidad y
percepcion de facilidad de uso, que permite analizar el servicio y la adopcion de este en
relacion a los factores de riesgo percibido. Asi, sobre el entendimiento de las variables, se
define a la variable independiente de riesgo percibido como la pérdida potencial en el
seguimiento de un resultado deseoso al utilizar un servicio electréonico. La variable percepcion
de utilidad es definida como la probabilidad subjetiva del potencial usuario de que el uso del
sistema mejorara su desempefio organizacional, en tanto la variable percepcién de facilidad
de uso es definida como el nivel de minimo esfuerzo que percibira el consumidor (Fatherman
& Pavlou, 2003).

De igual manera el modelo define los siete factores de riesgo segun el sector en el
cual se desarrolla. El riesgo de funcionamiento es la posibilidad de que el producto funciona
mal o de manera deficiente contrario a como fue originalmente disefiado por lo que el
consumidor no podra disfrutar de sus beneficios. En segundo lugar, el riesgo financiero esta
relacionado al desembolso monetario potencial y a los costos de mantenimiento asociados a
la primera compra que incluye también riesgos de pérdidas financieras por fraudes. En tercer
lugar, el riesgo de tiempo es definido como la pérdida de tiempo cuando el consumidor realiza
una mala compra o desperdiciando tiempo al aprender a como utilizar el producto (Fatherman
& Pavlou, 2003).

El siguiente factor denotado como riesgo psicolégico se da cuando la seleccion o el
funcionamiento representa un efecto negativo sobre la paz mental del consumidor. En quinto
lugar, el riesgo social es la perdida potencial del nivel social dentro del grupo en cual se
desenvuelve el individuo tras adoptar el producto o servicio. En sexto lugar, se encuentra el
riesgo de privacidad que se define como la perdida potencial de control sobre la informacion
personal como cuando la informacién sobre la persona es utilizada sin que esta lo sepa 'y, por
ende, sin su permiso. Finalmente, se evalua el riesgo general que se da cuando se analizan

todos los demas factores de riesgo (Fatherman & Pavlou, 2003).
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Figura 5: Modelo Conceptual de Fatherman y Paviou (2003)

Fuente: Fatherman & Pavlou (2003)

El analisis concluye que todos los factores de riesgo afectaban a la intencién de
adopcidn del servicio electronico, mediante la percepcion de utilidad, a excepcién del riesgo
social que no presentaba efecto alguno sobre la variable. Ademas, la variable riesgo percibido
tiene una fuerte influencia sobre las variables del modelo TAM. El estudio indica también el
segmento analizado no percibia un nivel alto de riesgo en el uso del servicio digital. Cabe
resaltar que el segmento analizado era joven y tenia un nivel de afinidad con las herramientas
digitales y estaban mas educados que la poblacion promedio, distinto a generaciones de
mayor edad que diferirian en las caracteristicas mencionadas y que probablemente hubiesen

percibido mayores riesgos (Fatherman & Pavlou, 2003).

Si bien el modelo muestra un analisis completo sobre la aplicacién del modelo, como
sugerencia final se menciona que, para futuras investigaciones, es necesario discernir si los
riesgos analizados son atribuibles al medio de internet o al proveedor del servicio digital
(Fatherman & Pavlou, 2003). Asi, pese a realizar un buen analisis sobre un producto
financiero, este modelo no puede ser adaptado al objetivo de la investigacion, debido a que
Rappicard es un producto que no cuenta con una plataforma digital propia si no la adquisicion
se realiza mediante los aplicativos de las empresas que conforman el joint Venture: Interbank
y Rappi; ademas, si bien se adquiere digitalmente, el producto puede entregarse en formato

fisico o virtual.
6.3 Modelo Conceptual de Trinh et al. (2021)

El presente modelo conceptual fue desarrollado para determinar los factores que

afectan la intencion de uso de las tarjetas de crédito en Vietham. El modelo combina
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nuevamente las variables del modelo TAM vy la literatura en torno al riesgo percibido, y es
aplicado a 538 clientes de diferentes bancos enfocandose en factores como la percepcion de
riesgo, riesgo de transaccion, riesgo de pago y riesgo de crédito orientadas a poder recabar

informacion sobre la intencion de uso del producto de tarjetas de crédito (Trinh et al., 2021).

Asi el modelo define al factor riesgo de transaccién como una dimension del riesgo
percibido que representa el nivel de evaluacién del consumidor sobre las pérdidas potenciales
causadas por los pagos mediante dispositivos electrénicos. En segundo lugar, se define al
riesgo de pago como la evaluacion del consumidor sobre las potenciales pérdidas
relacionadas al pago de cuentas. La ultima variable definida de la literatura del riesgo
percibido es el riesgo de crédito que se define como la preocupacion individual sobre las
perdidas potenciales cuando el consumidor realiza un consumo con la tarjeta de crédito (Trinh
et al., 2021)

Por otro lado, se definen las variables relacionadas al modelo TAM: percepcién de
utilidad y percepcion de facilidad de uso. En torno a la primera variable, ha sido muy estudiada
para investigaciones sobre pagos electrénicos, pagos bancarios digitales y pagos de compras
electrénicas. En el caso de las tarjetas de crédito la percepcién de utilidad es el indicador para
la confianza de los individuos sobre el uso de las tarjetas de crédito que mejorara la eficiencia
de sus pagos. Sobre la segunda variable, es un indicador también importante para brindarle
al consumidor la confianza de usar las tarjetas de crédito facilimente. Estudios empiricos
demuestran que se aprecia la efectividad de pago del producto cuando un consumidor siente

que pagar con una tarjeta de crédito es simple y facil (Trinh et al., 2021).

Figura 6: Modelo Conceptual de Trinh et al. (2021)
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Fuente: Trinh et al. (2021)

El estudio concluye que las tres dimensiones de riesgo percibido tienen un efecto

negativo en la intenciéon de uso siendo el efecto mucho mayor en comparaciéon con las
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variables del modelo TAM. El estudio tambien provee informacién sobre la preocupacion de
los consumidores sobre la posibilidad de que puedan recolectar su informacion personal y ser
molestados por personas desconocidas. También encuentran molestias en torno a la perdida
de seguridad cuando transmiten informacién financiera en dispositivos electrénicos o son
victimas del ciberataque. Los consumidores tienden a incrementar el uso de las tarjetas de
crédito cuando piensan que usarlo hara que sus pagos sean mas eficientes y aprecian los
beneficios otorgados por el producto como el hecho de comprar hoy y pagar despues (Trinh
et al., 2021)

Si bien el modelo presentado se enfoca en el producto de tarjetas de crédito, analiza
como variable dependiente la intencién de uso, mas no la intencién de adquisicion que, segun
las etapas del proceso de compra, se ubica un paso previo al mostrado en el modelo. Ademas
de enfocarse en el producto de tarjetas de crédito de diversas entidades financieras que
cuentan con un aplicativo o plataforma digital propia contraria a la tarjeta Rappicard. Por ello,

se decide analizar otros modelos que calcen con el objetivo inicial planteado.
6.4 Modelo elegido: Modelo conceptual de Trinh y Vuong

Asi el modelo seleccionado para el desarrollo de la investigacién es el modelo
conceptual de Trinh y Vuong (2019) quienes relacionan la intencion de adquisicion y la
influencia de los diversos factores de riesgo sobre ella, enfocado en el servicio de tarjetas de
crédito. El modelo fue desarrollado en una investigacion en Vietnam debido al descenso del
nivel de bancarizacién de la adquisicidn de tarjetas de crédito; ha sido aplicado a 228

consumidores de tarjetas de crédito en el pais indicado (Trinh & Vuong, 2019).

El modelo analiza 7 factores relacionados a la percepcién de riesgo al adquirir una
tarjeta de crédito. El primero factor es el riesgo financiero, el cual se refiere a la potencial
pérdida en costos de inversion y costos de mantenimiento por utilizar el servicio con la tarjeta
de crédito. Como segundo factor esta el riesgo de funcionamiento, referido a las pérdidas
potenciales cuando los bienes y servicios son inutilizables, y, por ende, son distintos a lo
disefiado o publicitado que termina por no satisfacer las expectativas del consumidor. El tercer
factor es el riesgo social que es la potencial pérdida de estatus dentro del grupo social de
cada individuo como resultado de haber contratado el producto o servicio (Trinh & Vuong,
2019).

Luego se cuenta con el factor denominado riesgo psicolégico que se define como la
potencial pérdida de control sobre los sentimientos del cliente entre ellos sentirse ansioso o
depresivo durante la compra o uso con el producto o servicio. Como quinto factor se presenta

al riesgo de tiempo es la pérdida de tiempo por parte de los consumidores para buscar
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informacion en torno a lugares de pago, lugares de compra entre otros. El sexto factor es el
riesgo de seguridad que describe las pérdidas potenciales cuando los sistemas digitales no
son seguros y podrian ser hackeados o atacados por criminales cibernéticos; ello implica para
cualquier tipo de dispositivo tecnolégico que ponga en riesgo el servicio. Finalmente se
presenta el factor denominado riesgo de privacidad que es la potencial pérdida de informacion
como nombres, numeros de teléfono, direcciones; en torno a las tarjetas de crédito
informacion de la tarjeta de crédito, informacion sobre transacciones, entre otros. (Trinh &
Vuong, 2019)

Figura 7: Modelo conceptual de Trinh y Vuong

Fuente: Trinh y Vuong (2019).

El estudio concluye en que los consumidores conocen sobre las potenciales pérdidas
al adquirir las tarjetas de crédito, convirtiéndose en un factor negativo que motiva a que los
consumidores no quieran adquirir el servicio. Este resultado coincide con la mayoria de las
investigaciones realizadas sobre la adopcion de este tipo de productos financieros. Los
hallazgos muestran que los consumidores se encuentran preocupados por los riesgos
psicolégicos, financieros y de funcionamiento, y se encuentran menos preocupados por
riesgos referidos a la pérdida de tiempo y a ambito social. En torno a los riesgos de seguridad
y privacidad, los consumidores consideran una preocupacion media sobre ambos factores,
aunque en otros estudios resultan ser los principales riesgos percibidos por los consumidores

para desistir de la adopcién (Trinh & Vuong, 2019).

Asi la razén por la cual el siguiente modelo fue seleccionado es principalmente
porque se centra en la adopcion de la tarjeta de crédito, por ende, puede ser orientado al
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estudio del caso Rappicard. Adicionalmente, el modelo es ideal porque trastoca el factor
electrénico entorno a las operaciones como las transacciones que se realizan de forma
electronica, mediante dispositivos como el POS, entre otros, y no necesariamente mediante
el aplicativo bancario que muchas entidades actualmente tienen. En adicion a lo mencionado,
el presente modelo esta Adaptado de un analisis multidimensional que beneficia la evaluacién
de cada factor de riesgo percibido a detalle conociendo las percepciones de los consumidores

en cada item.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se desarrolla el mercado de las Fintech y el mercado de las tarjetas
de crédito, mediante la recopilacion de informacion bibliografica, para conocer sobre el

panorama actual en relacion al consumidor.
1. Mercado de las Fintech

Las Fintech son consideradas como una industria en formacion que puede transformar
una economia local o ayudar a un pais entero a redefinirse financieramente a los ojos de los
inversores o inclusive de sus ciudadanos. Al 2019 existian 7000 compadias identificadas
como Fintech ubicadas en 65 paises alrededor del mundo y se espera que en el afio 2022 el
60% de las industrias se digitalicen mejorando la oferta, las operaciones y las relaciones. Asi,
las Fintech tienen que innovar segun las necesidades de sus principales consumidores
mediante la actualizacién de sus herramientas tecnolégicas de defensa para los ataques
cibernéticos y desarrollando nuevos métodos que faciliten las operaciones, procesos y

documentacién (Findexable, 2019).

Las locaciones ideales para el desarrollo de este tipo de organizaciones son de hecho
los paises que cuentan con el mayor nivel de penetracion de equipos mdviles, internet, y la
mayor demanda de Millenials; es asi que estos paises cuentan con un numero alto de Fintech
en desarrollo. Diversos estudios aseveran que los Millenials son el segmento que
rapidamente adquiere un producto de las Fintech, ya que son consumidores acostumbrados
al mercado electrénico y uso de redes sociales que buscan una oferta agil, menos costosa y
simple para adquirir (Finnovista et al., 2021). Los clientes son la base para la creacion de una
Fintech y en la mayoria oscilan entre los 25 y 34 afios, sin embargo; eso no implica que se
cierren en ese rango de edad porque también hay otros perfiles que buscan nuevas

alternativas (Soloviev, 2018).

Asimismo, se considera que las Fintech contribuyen significativamente en el
incremento de la inclusion financiera. Ha permitido que grupos con menor presencia en el
sector como las mujeres, personas de bajos ingresos, y pequefios y medianos negocios
puedan acceder a los servicios financieros sin presenciar las barreras que tradicionalmente
presenciaban. Se observé también que la presencia de mujeres con bajos ingresos era mayor
en mercados con economias en desarrollo excediendo el 50% del total de clientes reservados
(Ziegler et al., 2022).

En relacion a lo mencionado, se ha observado también, a raiz de la pandemia Covid-

19, un cambio sobre el raciocinio de algunos consumidores. Mediante un estudio realizado
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por Google se conocid que los consumidores han reconsiderado sus decisiones financieras
tras la pandemia y tras la necesidad de administrar su dinero. Denoto entonces que el 68%
de consumidores financieros se tomaron mas tiempo que nunca en tomar estas decisiones
financieras mientras que el 75% de clientes de banca y Fintech estan dispuestos a
experimentar nuevas cosas a pesar de los riesgos existentes; es decir, estan abiertos a hacer
uso de nuevas plataformas con productos y servicios innovadores, y a probar multiples

proveedores para llegar a obtener el mejor servicio (Garcia, 2022).

Sin embargo, aun existe un grupo de consumidores que tras la pandemia siente la
necesidad del contacto humano al hacer uso de los servicios financieros para generar
confianza, el 87% comenta que es importante contar con asistencia directa y atencién al
cliente; en adicion, el 53% menciona que la interaccion con un ser humano es importante para
la seguridad y confianza frente a los proveedores de servicios financieros (Garcia, 2022). Ello
en concordancia con algunos modelos analizados sobre la importancia de ambas variables
en relacién a la adopcion de los servicios financieros. En ese sentido, en el siguiente apartado
se realizara la revision bibliografica del mercado de las Fintech en LATAM en relacién al
consumidor con la finalidad de tener un acercamiento bibliografico sobre el funcionamiento

de este tipo de organizaciones en la region.
1.1 Mercado Fintech en LATAM

Las Fintech en LATAM se mantienen en constante crecimiento: solo el 26% de estas
empresas cuentan con mas de 5 afios de operacion en el mercado mientras que el 37% tiene
de 2 a 5 afos y el 37% restante menos de dos afios. Al 2021, existen nueve tipos de Fintech
identificadas que atienden servicios como Pagos y Remesas (25%), Préstamos (18%),
Tecnologias Empresariales para Instituciones Financieras (15%), Gestion de Finanzas
Empresariales (11%), Gestion de Finanzas Personales (7%), Seguros (7%), Gestion
Patrimonial, trading y mercado de capitales (6%), Crowdfunding (5%) y Bancos Digitales (5%)
siendo el segmento de Bancos Digitales el segmento con mayor ritmo de crecimiento a nivel

regional (Finnovista et al., 2021).

En ese sentido, la distribucion por pais del segmento Banca Digital con mayor
crecimiento en los ultimos afios denota que en México existen 27 empresas de este tipo,
Brasil cuenta con 17, Argentina con 4, Colombia con 3, Chile con 2 y paises como Costa Rica,
Peru, Republica Dominicana y Uruguay solo cuentan con una empresa identificada.
Asimismo, el nicho de mercado del 77% de Bancos Digitales se orienta a ofrecer servicios
directamente a los consumidores mientras que el 33% se enfoca en empresas bajo la

propuesta de valor de ajustar sus productos para satisfacer la demanda segun cada nicho,
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ya que la oferta de servicios digitales ha sido olvidada por la banca tradicional o personal
(Finnovista et al., 2021).

Asi, el panorama latinoamericano se presenta como un espacio de gran potencial para
el desarrollo de las Fintech debido a la baja cantidad de personas y empresas que pueden
acceder al sistema financiero y al alto nivel de personas que cuentan con dispositivos moviles
o diversos equipos electrénicos que sirven como canales de interaccion entre las Fintech y
quienes no estan incluidos financieramente (ASBANC, 2017). Por ejemplo, en paises como
Colombia, Chile, México y Peru, que conjuntamente cuentan con un mercado de 230 millones
de personas, se estima que solo 3 de los bancos mas grandes que operan en esos paises
concentran el 60% de la cuota de mercado de los servicios financieros (Finnovista et al.,
2021).

Es decir, los consumidores latinoamericanos que intentan acceder o ya han accedido
al sistema financiero mayormente encuentran ofertas de los bancos grandes ya conocidos
que acaparan el mercado; por ello, las Fintech podrian representar la salida hacia una oferta
refrescante para los consumidores. Ademas, sobre los usuarios de las Fintech en paises
como Chile, Colombia, Peru y México, ocho de cada diez usuarios contaban con una cuenta
bancaria antes de ser usuario Fintech mientras que solo una de cada 10 empresas afirma
que menos del 10% de los usuarios que actualmente atienden contaban con una cuenta
bancaria en otra entidad antes de unirse a la Fintech (Finnovista et al., 2021). En relacion a

lo mencionado, en el siguiente apartado se detalla el estado del mercado Fintech en Peru.

1.2 Mercado Fintech en el Peru

Las empresas Fintech en Peru han tenido una evolucién paulatina iniciando con solo
el 2% hasta antes del 2008 de las Fintech que existian pasando a tener luego un 23% para
los afios 2008 al 2015, y finalmente entre los afios 2016 y 2018 concentrando el 75% de las
Fintech aumentando asi en un alto nivel desde el 2015. Al 2021 un estudio realizado en Peru
recopilé que, a septiembre de ese afo, existian 171 Fintech denotando un crecimiento del
200% entre los afos 2017 al 2019 (Vodanovic, 2019). Por lo mencionado, Peru lidera el
listado de paises emergentes que cuentan con desarrollo de empresas Fintech (Finnovista

et al., 2021).

La segmentacién de este servicio en Peru se divide en once tipos de Fintech:
Prestamos (25%), Pagos y Remesas (23%), Empresas Tecnoldgicas para Instituciones

Financieras (5%), Gestion de Finanzas Personales (5%), Bienestar Financiero (12%), Gestion
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Patrimonial (17%), Seguros (5%), Finanzas Abiertas (2%), Banca Digital (3%), Servicios para
Bienes Raices (2%), Financiamiento Colectivo (2%). Ademas, estas empresas solo cuentan,

en promedio, con 3 afios de funcionamiento en el mercado (Finnovista et al., 2021).

La demanda por los servicios y productos digitales en el Peru se han incrementado
también como parte del efecto de la pandemia. En el pais, el 79% de las Fintech tiene de cero
a diez mil usuarios afiliados, el 15% con diez mil a cien mil usuarios y solo el 6% con cien mil
a quinientos mil usuarios. De esta manera, el 65% de Fintech afirma que la cantidad de
usuarios incrementd durante la pandemia (Finnovistas et al., 2021), mientras que a nivel
usuario en general 7 de cada 10 limenos quieren optar por un servicio bancario 100% digital

por la facilidad de adquirirlos y la facilidad en el uso (EY como se cit6é en Lopez, P., 2023).

En relacion a lo mencionado, los actuales usuarios de las Fintech se dividen en
personas bancarizadas (18%), pymes bancarizadas (26%), personas no bancarizadas (29%),
Grandes empresas financieras (9%), Pymes no bancarizadas (9%) y Grandes empresas no
financieras (9%), de los cuales la mayor concentracion se da a nivel pyme con el 53% de
empresas orientadas a este tipo de usuarios, y el 47% enfocado en brindar un servicio a
usuarios finales (Finnovista et al., 2021). Ello difiere de la tendencia en la region, pues la

mayoria de Fintech tiene una mayor orientacién hacia el consumidor en lugar de la pyme.

En torno al efecto en la inclusiéon financiera, este tipo de empresas colaboran con
generar la identificacion y acceso a productos financieros adecuados, y a reducir el costo de
los servicios brindados segun las herramientas especializadas que cada empresa oferta.
También importante resaltar que 4 de cada 10 usuarios Fintech son mujeres, relevante para
la paridad en el acceso a servicios financieros mediante este tipo de empresas (Finnovista et
al., 2021).

2. Mercado de las tarjetas de crédito

En el presente segmento desarrolla el mercado de las tarjetas de crédito inicialmente

a nivel Latinoamérica y posteriormente a nivel Peru con orientacion hacia el consumidor.

2.1 Tarjetas de crédito en Latinoamérica

En América Latina, la tenencia de las tarjetas de débito (40.8%) es mayor a las de
crédito (20.85%) al igual que en el uso de estas con una diferencia del 8.7%. Similar es el

panorama en torno al uso del producto ya que la valla se establece en el 17.6% y solo los
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paises de Peru y Colombia quienes no superan la vaya colocandose nuevamente Perui como

el mas bajo sobre el uso de este producto (ver Tabla 4) (Martinez, 2022).

Tabla 4: Tenencia y uso de tarjetas de débito y crédito (valores expresados en %)

Tienen Usan
Pais Débito Crédito Débito Crédito

Argentina 46.2 26.4 24.3 22.6
Brasil 594 25.2 30.9 20.8
Chile 52.9 27.8 38.8 22.7
Colombia 22.9 12.9 9.5 10.5
Peru 27.9 12 9.4 9

Uruguay 54.3 40 30.6 35.6
Venezuela 68.5 28.1 62.6 24.6
Promedio 40.8 20.85 25.97 17.6

Fuente: Adaptado de Martinez, L. et al., 2022

Asimismo, un estudio mas reciente denota que la mayor penetracién de este producto
en América Latina se ha dado en paises como Chile y Brasil superando la valla promedio del
24%. En el caso de Peru y Colombia ha habido un aumento en la penetracion del producto.
En el caso de Colombia, Banco de la Republica de Colombia informa que existe un
crecimiento constante en uso de las tarjetas de crédito, pues hubo un crecimiento de 59% del
2000 al 2013; sin embargo, aun existen barreras para el uso de las tarjetas de crédito siendo
una de ellas la percepcion de los altos costos y la dificultad del medio de pago en algunos
locales (Gomez et al., 2015). En el caso de Peru, aun se muestra niveles de crecimiento
infimos al promedio; es decir, es el pais con menos penetracion del producto frente a otros
(Figura 8).

Figura 8: Penetracion de la tarjeta de crédito 2021

Fuente: Delgado (2022).
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Asimismo, la oferta del mercado ha ido innovando en el producto creando no solo
tarjetas fisicas si no también virtuales adaptandose asi a las exigencias de los nuevos
consumidores como por ejemplo el caso de Nubank, una Fintech con preponderancia en
Brasil que ofrece crédito sin la necesidad de adquirir una tarjeta en fisico. Sin embargo, a
nivel regional, el bajo numero de personas con una tarjeta de crédito en su poder persiste
probablemente relacionado a la existencia de una falta de educacién financiera en el uso y
caracteristicas de los productos; es decir, se desconoce como funcionan y la implicancia de
los costos creando barreras en la inclusion financiera (Garcia et al., 2013). A continuacion,
se profundizara en el mercado peruano de las tarjetas de crédito y su evolucion en los ultimos

anos.

2.1Tarjetas de crédito en el Peru

La bancarizacién en el Perl en torno al acceso de peruanos a los productos
financieros, sobre todo a las tarjetas de crédito, es aun bajo. Un informe de Ipsos hallé que el
52% de la poblacion urbana del Peru, se encuentra actualmente bancarizada (Ipsos, 2021a)
observandose que, del segmento de bancarizados, el 60.8% lo conforman jévenes entre 18-
29 anos, el 60.6% de las personas de 30 a 44 afios, y el 47% de 45 a mas anos mostrando
un crecimiento significativo en comparacién al ultimo trimestre del afno 2020 en 59 y 4.4
puntos porcentuales respectivamente en los rangos de 18-29 y 30 a 41 afos. (INEI, 2021a).
Asi del grupo de personas bancarizadas solo el 20% cuenta con una tarjeta de crédito (Ipsos,
2021a), y los jovenes mayores de 18 afios pertenecientes a ese grupo pertenecen a los
niveles socioecondomicos Ay B en 31.7% y 18.8% respectivamente en el Peru urbano (APEIM,
2021).

Es asi que, el nivel de tenencia del producto ha mejorado, al 2021 en un aumento del
5% desde el 2019 en el cual solo el 15% contaba con el producto de tarjetas de crédito (ver
Figura 9). Se espera ademas que el porcentaje de personas que hayan escuchado o
conozcan sobre el servicio haya aumentado también al 2021, ya que presento niveles de
mejora entre el 2013 y 2019 ascendiendo del 59% de personas que conocian el servicio al
63% (INEI, 2021b).

35



Figura 9: Porcentaje de adultos que conoce, tiene y eligié un crédito en el Sistema
Financiero

Fuente: Zarate, K. et al. (2019).

Esta demanda de tarjetas de crédito en el pais se vio afectada por los efectos del
contexto “asociada a los gastos de las personas por confinamiento obligatorio, menores
ingresos, y por la incertidumbre econémica por efecto del Covid-19” (SBS, 2020). También,
existe una percepcién negativa de los clientes entorno al sistema financiero peruano,
especificamente a las tarjetas de crédito ya que el sistema financiero, como actividad
econdmica, ocupa el primer lugar en reclamos presentados ante Indecopi por los clientes;
asi, de la totalidad de reclamos presentados al sistema financiero, el 51.92% pertenecen al
servicio de tarjetas de crédito (2020) (ver Figura 10)

Figura 10: Reclamos representados asociados al sistema financiero

1.14 SAC - PERU: RECLAMOS PRESENTADOS ASOCIADOS AL SISTEMA
FINANCIERO, SEGUN TIPO DE PRODUCTO, ENERO - DICIEMBRE 2020

Tipo de producto  Ene-20 Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20 Jun-20 Jul-20 Ago-20 Sep-20 Oct-20 Nov-20 Dic-20 Total

1 Tarjeta de crédito 1510 1453 685 382 1060 1323 2350 1943 2297 2404 2138 2044 19589 5192
2 Préstamo personal 315 329 178 35 131 331 587 531 668 640 T04 573 5022 13,31
3 Crédito de consumo 295 308 153 26 155 222 458 397 505 613 516 481 4129 10,94
4 Cuenta de ahorros 233 233 105 61 178 238 347 237 343 368 406 481 3230 8,56
5 Tarjeta de débito 241 230 133 48 119 140 240 205 217 312 323 369 2637 6,99
6 Crédito hipotecario 51 33 20 16 43 72 151 168 173 186 152 171 1242 3,29
7 Cuenta corriente 28 23 8 3 14 22 45 35 49 52 79 67 425 113
& Cuenta de haberes 40 38 30 15 33 33 38 23 34 47 31 53 415 1,10
9 Refinanciamiento 23 7 7 4 18 17 58 53 53 34 k1] 45 370 0,98
10 Ofros 1/ 53 52 20 7 22 47 72 54 80 a2 &1 a7 667 1.77
Total 2789 2726 1339 397 1779 2445 4346 3646 4479 4738 4461 4381 37726 100,00

Fuente: Indecopi (2020)

Entre los motivos hallados para la presentacién de reclamos, figuran razones como
“cobros indebidos de intereses, comisiones, gastos y tributos, la incorrecta imputacion de

pagos parciales o cancelaciones anticipadas, asi como el registro de operaciones no
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reconocidas — tales como consumos, disposiciones de efectivo, sobregiros, entre otras”
(Indecopi, 2020). Si bien se observa un crecimiento en el mercado de las tarjetas de crédito,
aun hay una percepcién negativa por parte de los peruanos sobre el funcionamiento del
producto ya sea debido a la falta de educacion financiera o al hecho de que realmente el
producto tenga las carencias que afirman en las quejas. Ello podria ser una de las causas por

las cuales haya un bajo nivel de adquisicion del producto.

2.3 Rappicard

Rappicard es el producto financiero de tarjetas de crédito perteneciente a la Fintech
Rappibank conformada por el joint Venture entre la empresa de repartos por delivery Rappi y

una entidad bancaria tradicional Interbank.

Esta alianza estratégica es una réplica ya aplicada en paises como Colombia, Chile,
México y Brasil, en el que el aplicativo Rappi se encuentra incursionando en el mercado de
soluciones financieras desde el afio 2019 aproximadamente mediante la generacion de
alianzas estratégicas con bancos ya posicionados en los paises destino (Finnovista et al.,
2022). De esta manera, Rappi cuenta con presencia en 4 paises distintos bajo el formato de
alianzas con bancos ya posicionados en cada pais: México en alianza con banco Banorte;
Colombia en alianza con Davivienda; Peru en alianza con Interbank; y Brasil incursiona sin
alianza alguna. Ademas, en la mayoria de los paises el mercado financiero de Rappi se
presenta bajo el nombre de Rappipay, mientras que para Peru este se denomina RappiBank
(BCRP, 2022)

La oferta de esta organizacion categorizada como una Fintech de tipo Neobanco o
Banco Digital ya que en los 4 paises en los que incursiona se orienta a servicios financieros
tales como “cuentas y billeteras digitales, tarjetas de crédito y débito, préstamos, seguros,
inversiones y gestion de finanzas personales” (BCRP, 2022, p.54). En el caso de Perq,
Rappibank aun no cuenta con una categorizacién que la encasille en un tipo de Fintech; sin
embargo, la Fintech Rappi esta orientada a brindar servicios de manera vertical, es decir
anidar diferentes tipos de servicios, delivery, viajes, favores o finanzas en un solo aplicativo
(Vodanovic, 2021).

Esta alianza ha alcanzado aproximadamente 200,000 cuentas aperturadas bajo
Rappibank y cuenta con 60,000 tarjetas de crédito Rappicard en el mercado desde el
lanzamiento del producto. Cuenta con un mayor porcentaje de usuarios hasta los 35 afios de
edad teniendo una estrategia de alcance orientada a la atraccion de clientes que quieren un

banco distinto mediante canales como el aplicativo de Rappi y las plataformas de Interbank.

37



La propuesta de valor ha radicado en reflejar que se centra en el consumidor brindando
soluciones que se ajusten a las necesidades del segmento (Intercorp Financial Services,
2022).

Finalmente, se concluye que la desconfianza en el mercado de las tarjetas de crédito
persiste, ya que son el servicio que cuenta con mas reclamos en el sector financiero.
Asimismo, se considerara que la tarjeta de crédito Rappicard pertenece a la Fintech
Rappibank en la categoria de Banca Digital o Neobancos que recién se esta formando en el

Peru; por ello, la escasa informacion a la fecha sobre el desenvolvimiento de ese mercado.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El capitulo detalla la metodologia que se aplicara para el desarrollo de la investigacion.
En relacion a ese objetivo, se describe el planteamiento de la metodologia mediante el
enfoque, alcance y disefio metodoldgico. Luego, se explica la seleccidon muestral, las técnicas
de recoleccién y de analisis de informacion para continuar, finalmente, con las hipotesis y las
consideraciones éticas aplicadas en la investigacion y las limitaciones halladas a lo largo del

proceso.
1. Planteamiento de la metodologia

Para el planteamiento de la metodologia se detallan aspectos de la investigacién como
el tipo de enfoque, alcance y disefio metodoldgico que se establecen segun las necesidades
del estudio con la finalidad de asegurar un nivel de certeza sobre la confianza y el valor de

los resultados (Hernandez et al., 2014)
1.1 Enfoque

Las investigaciones pueden tener tres tipos de enfoque: cualitativo, cuantitativo o
mixto. El primer enfoque contiene diversos métodos de recoleccién que permite recopilar
informacion sobre las diferentes perspectivas de los consumidores basandose principalmente
en la dispersion o expansién de los datos, mientras que el segundo pretende acotar la
informacion de manera intencional haciendo del proceso uno mas estructurado y predecible
(Hernandez et al., 2014). El enfoque mixto, por su parte, es un enfoque que combina los
anteriormente mencionados sin sobreponerlos permitiendo un interés por el proceso y el
resultado; asimismo, integran los resultados de los cuales se podra realizar inferencias para

poder tener una vision amplia sobre el evento estudiado (Reyes & Sanchez, 2015).

Con relacion a lo mencionado, para la investigacion se decide aplicar un enfoque mixto
con predominancia cuantitativa en el que se busca integrar la informacion recolectada
mediante las herramientas cualitativas, entrevistas a expertos del sector, y las herramientas

cuantitativas, las encuestas realizadas a personas que accedieron a la tarjeta Rappicard.
1.2 Alcance

El alcance se establece para lograr proponer las estrategias de la investigacion. Los
alcances mas que ser formas en las cuales se desarrolla una investigacién, pueden ser
entendidas como “etapas” secuenciales al que se pretende llegar tras la realizacion de una
investigacion. La secuencia se da en el siguiente orden: exploratorio, descriptivo,

correlacional y explicativo (Hernandez et al., 2014)
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Para la investigacion se establece el alcance descriptivo — correlacional, debido a que
se profundiza en ambos aspectos: mediante la recoleccion de informacion bibliografica se
obtiene informacion sobre los conceptos y variables establecidos profundizando en el alcance
descriptivo, en tanto que mediante la recoleccion de data en la investigacion de campo,
considerados como el grupo o poblacién de estudio, se establece un patrén para la asociaciéon
de las variables establecidas profundizando en el alcance correlacional (Hernandez et al.
2014).

1.3 Diseiio Metodolégico

El disefio metodoldgico es la estrategia sobre la cual se obtendra informacién para el
desarrollo de la investigacion en relacion con el cumplimiento del objetivo. Para la presente
se establece un disefio metodoldgico no experimental en el que la investigacién es
sistematica y empirica y las variables independientes no son manipuladas porque ya se han
efectuado (Hernandez et al. 2014). En ese sentido, las variables seran observadas vy

analizadas bajo los adquirientes del sujeto de estudio en un contexto determinado.

Asimismo, existen dos tipos de diseioc no experimentales: transversales y
longitudinales. La investigacion sera de tipo transversal cuyo objetivo es describir las
variables y analizar la correlacion de ellas en un determinado momento (Hernandez et al.
2014) La presente investigacion se ha desarrollado en un periodo aproximado de 12 meses
en el cual se aplicaron herramientas cuantitativas para analizar el comportamiento de compra

de aquellas personas que adoptaron las tarjetas de crédito Rappicard.
2. Selecciéon muestral

La seleccion muestral implica conocer quiénes seran los elementos de analisis del
sujeto de estudio. Es necesario entonces considerar una muestra o subgrupo del total de la
poblacién de interés sobre la cual se desarrollara la recoleccién de datos. Asimismo, debe
delimitarse el tipo de muestra que se utilizara en una investigacion teniendo como opciones
las muestras de tipo probabilisticas, definidas segun caracteristicas particulares de forma
aleatoria o sistematica; y, las muestras de tipo no probabilisticas, que dependen de los
objetivos del investigador o por razones relacionadas a la investigacion (Hernandez et al.,
2014)

En ese sentido, se decidié optar por una muestra no probabilistica alineada a los fines
de la investigacion menor al promedio muestral inicialmente planteado debido a que no se
contd con la acogida esperada durante la busqueda de la muestra cualitativa ni cuantitativa

que se detalla en los siguientes puntos. Es por ello que, los resultados de este estudio estan
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relacionados a la muestra analizada mas no son extrapolables a toda la poblacién de

adquirientes de la tarjeta Rappicard.
2.1 Determinacion de seleccidon muestral cualitativa

La seleccion muestral cualitativa consistié en considerar a tres personas expertas en
tarjetas de crédito bajo el entorno de la banca personal o tradicional y tres personas expertas
en tarjetas de crédito bajo en entorno de las empresas Fintech (ver Tabla 5). Si bien las
tarjetas de crédito son un producto ofertado comunmente por la banca tradicional, existe
actualmente la incursién de empresas Fintech en ese mercado. Las entrevistas tuvieron como
finalidad conocer e indagar sobre el comportamiento del consumidor en la adquisicién de una
tarjeta de crédito en ambos entornos con la finalidad de reforzar la informacion bibliografica
obtenida en el marco contextual, ya que la Rappicard es un producto que cuenta con

recientemente 1 afno en el mercado.

Por otro lado, los entrevistados fueron seleccionados acorde al objetivo de la
determinacion muestral cualitativa por lo que se realizé el contacto mediante la plataforma de
red profesional LinkedIn. Tras la revision del perfil de las personas seleccionadas en base al
tipo y los afos de experiencia laboral, se realizé un primer contacto mediante el envio de
mensajes privados invitdndolos a la entrevista. Posteriormente algunos seleccionados no
respondian al mensaje, y los que si respondian mostraban su interés mediante la
confirmacién de su predisposicidn para participar e indicaban la fecha y hora disponibles
brindandonos luego sus correos personales para poder agendar la reunién mediante la

plataforma virtual Google Meets.

Tabla 5: Agenda de entrevistas de expertos por tipo de sector

Entrevistado Fecha Hora Tipo de entrevistado
Eduardo Kieffer Lunes 25 de abril 12:00 m Banca
Felipe Chonn Jueves 21 de abril 8:00 p. m. Banca
Kenny Collazos Domingo 24 de abril 9:00 p. m. Banca
César Gonzales Martes 3 de mayo 6:00 p. m. Fintech
Diego Andrés Ccora Sabado 23 de abril 1:00 p. m. Fintech
Fiorella Quintana Sabado 23 de abril 11:00 a. m. Fintech

Cabe mencionar que al inicio de cada reunion se les brindé la informacién pertinente

sobre el desarrollo e implicancia de sus comentarios en la investigacion. Tras solicitar el
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consentimiento durante la reuniéon para la entrevista y para la grabacion de la misma, se
procedio a recolectar la informacién solo mediante audio, ya que se presentaron dificultades
de conexion al realizarlo mediante audio y video en la plataforma de Google Meets.
Posteriormente, se les indico en la reunion en vivo que se les enviaria el consentimiento
informado via correo electrénico proporcionado para poder tener la reconfirmacion por escrito.
Los entrevistados reconfirmaron su autorizacion brindando la conformidad mediante correo

electrénico.

Para el entorno de la banca personal o tradicional se seleccionaron a tres expertos
que contaban con el perfil buscado bajo los filtros de afos de experiencia, mayor a 3, y tipo
de experiencia laboral, orientado al producto de tarjetas de crédito (ver Tabla 6) con la
finalidad de obtener informacion sobre el desarrollo de las tarjetas de crédito en la banca
personal o tradicional: consumidores de las tarjetas de crédito, segmentaciéon de

consumidores, y retos y oportunidades del sector en relacién a la demanda.

Tabla 6: Lista de expertos del sector Banca

Entrevistado Cargo Institucion

Ex Gerente de Administracién y Finanzas Banco

Eduardo Kieffer Banco Cencosud
Cencosud
Felipe Chonn Analista de riesgos y créditos Banco BBVA
Kenny Collazos Analista de riesgos de tarjetas de crédito Banco Interbank

Para el entorno Fintech, que se encuentra conformado en su mayoria por empresas
en crecimiento, se seleccionaron a tres expertos en empresas Fintech que cuenten con afios
de experiencia laboral en el sector (ver Tabla 7) con la finalidad de obtener informacion sobre
el desarrollo de las tarjetas de crédito en el entorno de las Fintech: definicién y caracteristicas
principales del consumidor de las Fintech, retos y oportunidades del sector en relaciéon con el

desarrollo y la demanda.
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Tabla 7: Lista de expertos del sector Fintech

Entrevistado Cargo Institucion
César Gonzales Tech Lead | Founder B89 B89
Diego Andrés Ccora Analista de operaciones B89
Fiorella Quintana Strategic Payment Partnership Specialist Ebanx

En adicion a las entrevistas realizadas a expertos del sector, se realizaron entrevistas
a expertos en metodologias de investigacion con la finalidad de validar tedricamente que el
modelo seleccionado era adecuado y por ende cumplia con los parametros cuantitativos
validos para que la investigacion pueda desarrollarse. Se realizé para ello el contacto a
diversos docentes PUCP especializados en metodologias de investigacion via correo
electrénico institucional Gmail PUCP. Tras la respuesta de tres docentes interesados en
poder brindar orientacion, se consultd sobre la disponibilidad de tiempo para poder agendar
una reunion mediante la plataforma Google Meets o Zoom formando un cronograma de
entrevistas (ver Tabla 8). Durante la reunién se les brindo la informacion pertinente sobre el
objetivo de la investigacion solicitando luego la autorizaciéon para poder grabar la misma.
Posteriormente, se les envio el consentimiento informado de la reunién para obtener una
reconfirmacién escrita de la autorizacién via correo electrénico institucional Gmail-PUCP (ver
Anexo E).

Tabla 8: Lista de expertos metodolégicos

Experto metodolégico Cargo Institucion Experiencia
Franco Alberto Riva Zaferson Docente PUCP Metodologia cuantitativa
Martha Patricia Puente de la Vega M. Docente PUCP Metodologias de investigacion
Luis Angel Wong Valdiviezo Docente PUCP Metodologia cuantitativa

2.2 Determinacion de la seleccion muestral cuantitativa

Para la seleccion muestral cuantitativa, se desarroll6 una encuesta basada en el
modelo metodoldgico seleccionado estableciendo filtros que permitieran descartar a quienes

no cumplian y alcanzar o aproximarse a la cantidad muestral previamente establecida. La
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muestra debe cumplir con tres filtros importantes: ser actualmente usuario de una tarjeta de
crédito, haber contratado via online una tarjeta de crédito y ser usuario de la tarjeta de crédito
Rappicard. Si el usuario cumplia con los filtros indicados, se encontraba habilitado para poder

responder las siguientes preguntas del cuestionario formulado.

Adicionalmente, con la finalidad de determinar el nimero de encuestados, se recurrio
a informacion bibliografica. Segun Rositas menciona que “para determinar el tamafo de
muestra cuando se tienen solo indicadores reflexivos, segun el profesor Chin, es que el
numero de encuestas recomendado sea 10 veces el numero de variables independientes
encontradas” (2014, p. 266); por ello, debido a que el cuestionario aplicado cuenta con 27
variables latentes, la cantidad de la muestra aplicada originalmente se establece en 10
personas por cada variable; es decir, 270 encuestados. Cabe resaltar que las variables
latentes son consideradas como variables no observables que solo pueden ser medidas
mediante variables observables; por ejemplo: variable latente: inteligencia, variable

observable: test de inteligencia. (Cupani, 2012).

Sin embargo, el analisis factorial confirmatorio puede aplicarse también bajo un
minimo aceptable de seleccion muestral de 200 elementos (Moral de la Rubia 2006 citado en
Rositas, 2014), es asi que para la investigacién se recolectd informacion valida de 252
encuestados de una totalidad de 427 respuestas obtenidas, superando la valla minima
muestral necesaria para el analisis cuantitativo. Debido a la desconfianza de los usuarios de
la tarjeta de crédito para responder la encuesta, pues al tratarse de un servicio con
informacion sensible, existian temores en torno a simplemente abrir la encuesta y haber

colocado el correo electronico a causa del robo cibernético.

Finalmente es necesario mencionar que la encuesta fue desarrollada en la plataforma
Google Forms, ya que brindaba herramientas utiles como fijar el consentimiento informado y
colocar los filiros necesarios para la seleccion muestral. Con la finalidad de poder tener un
mayor alcance, se cred una publicacion llamativa con el enlace de la encuesta solicitando el
apoyo voluntario de las personas para completarlo o compartirlo creando una cadena de
difusion. Asimismo, la difusién de la encuesta se program6 segun dias y horas de mayor
audiencia de acuerdo con cada red social en plataformas como Facebook, en paginas
orientadas a quejas de tarjetas, informacion de tarjetas, grupos de universidades, entre otros;
Instagram, mediante publicaciones diarias de stories; LinkedIn, bajo publicaciones en las
redes personales de las investigadoras; y, Twitter, bajo las redes personales de las
investigadoras. También se hizo uso de publicidad de la encuesta mediante stories en la

plataforma de comunicacion instantanea WhatsApp de cada investigadora.
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3. Técnicas de recoleccion de informacion

La importancia de establecer las técnicas de recoleccion de informacion radica la
reunion de datos siguiendo un objetivo en especifico bajo un plan detallado y organizado
(Hernandez et al., 2014). A continuacion, se presentan las técnicas de recoleccion utilizadas

para cada tipo de herramienta.
3.1 Herramientas cualitativas

Las entrevistas fueron el elemento seleccionado para el desarrollo cualitativo de la
investigacion, ya que es una herramienta flexible y abierta en la cual el entrevistado fluye
libremente en cada pregunta formulada. Las entrevistas realizadas fueron de tipo
semiestructuradas en las que, si bien se establece una guia de preguntas, permite que el
entrevistador tenga la libertad de formular preguntas adicionales ya sea para profundizar en
conceptos o conseguir mas informacién de la brindada. (Hernandez et al., 2014). Para ello,
se organizaron dos guias de entrevista: orientada al entorno al consumidor de tarjetas de

crédito de la banca personal o tradicional, y al consumidor del entorno Fintech.

La guia de entrevista orientada a los expertos en banca tradicional inici6 con el
planteamiento de una pregunta general que permitiese conocer el expertise del entrevistado
en el sector. Asi, la guia se estructuré en 4 partes: evolucion de la banca, con preguntas
referidas a los nuevos cambios en la banca y competidores en el mercado; consumidor de la
tarjeta de crédito, abordando preguntas como los principales problemas de la banca
tradicional, principal consumo realizado por los clientes, requisitos actuales para el acceso y
riesgos en el acceso y uso para el consumidor; caracteristicas de los consumidores de las
tarjetas de crédito, en el cual se abordaron preguntas en torno a los segmentos de clientes
segun el tipo de tarjeta de crédito y beneficios ofertados de la tarjeta; y finalmente, retos del
sector, en donde se conoceran los retos de la banca tradicional para el acceso del consumidor
(Ver Anexo A).

La guia de entrevista orientada al entorno de las Fintech inicio también con el
planteamiento de una pregunta general que permitiese conocer la experiencia de los expertos
en ese entorno; seguidamente la guia fue estructurada en 3 partes: caracteristicas de una
Fintech, en la cual se tenia como objetivo conocer las caracteristicas de una Fintech, los tipos
de Fintech, el publico objetivo, ventajas y desventajas de un Fintech; retos y oportunidades
del sector, mediante el cual se pretende conocer los retos y las oportunidades de la demanda

del sector; y riesgos y barreras para el consumo (Ver Anexo A).
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3.2 Herramientas cuantitativas

Se aplicé un cuestionario desarrollado a partir de la busqueda bibliografica, ya que los
cuestionarios son un “conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van a
medir” (Chasteauneuf, 2009 citado en Hernandez et al., 2014, p. 217). Asi se hallé el modelo
metodolégico de Trinh & Vuong (2019) que contiene preguntas respecto a las variables
planteadas: adopcién de la tarjeta de crédito y el riesgo percibido, que realiza la medicion de

cada enunciado mediante la escala de Likert del 1 al 5.

Cabe resaltar que el modelo original esta escrito en inglés por investigadores
vietnamitas, por lo que fue necesario realizar una traduccion al espanol de las 27 variables
mostradas en el modelo metodolégico (ver Figura 11). Adicionalmente, para validar el
entendimiento de la traduccion, se realizaron 8 entrevistas a expertos en el idioma inglés,
entre nativos o0 personas con un nivel avanzado en el idioma, que validaron no solo la
traduccion si no la adaptacién del modelo al sujeto de estudio seleccionado la tarjeta de
crédito Rappicard para posteriormente realizar la validacion final de la traduccion con el
profesor Franco Riva experto en el idioma (Ver Anexo C). Debido a la adaptaciéon
mencionada, se realizé también una encuesta piloto a 10 actuales usuarios de la tarjeta de
crédito Rappicard que pudieran brindar sus opiniones en torno al entendimiento del
cuestionario. Estos usuarios no fueron considerados en la posterior aplicacién de la encuesta

final.

Figura 11: Traduccion del modelo conceptual de Trinh y Vuong (2019)

Riesgo Financiaro H1

Riesgo de Hz
funcionamiento

Riesgo social H3

H4 HE
Riesgo percibido

Riesgo de tiempo HS

Riesgo psicolégico

Adopcidn de la
tarjeta de crédito

Riesgo de

HE
seguridad

Riesgo de HT
privacidad

Fuente: Adaptado de Trinh y Vuong (2019)
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Asimismo, se realizaron implementaciones al cuestionario original al digitarlo en la
herramienta Google Forms. Se establecieron inicialmente tres preguntas filtro que permitieran
obtener informacion pertinente para la investigacién, seguido de la seccién 1 orientada a
conocer la informacién sociodemografica del encuestado. Luego, se procedié con establecer
las 27 preguntas del cuestionario que estuvieron orientadas al comportamiento del
consumidor sobre la adquisicién del sujeto de estudio: la tarjeta de crédito Rappicard (ver
Anexo B). Tras haber realizado las validaciones respectivas, se procedio con la aplicacion de

la encuesta mediante Google Forms el 01 de junio del 2022 en diversas redes sociales.
4. Técnicas de analisis de informacién

En la presente seccion se describen las técnicas utilizadas para el analisis de la
informacion recolectada. El analisis cualitativo se realiza adaptado del contenido de cada
respuesta obtenida, mientras que el analisis cuantitativo se realiza siguiendo las pautas

establecidas en el modelo metodolégico seleccionado.
4.1 Técnicas de analisis cualitativo

El analisis cualitativo se basa principalmente en la informacion recolectada de las
entrevistas con expertos siguiendo una serie de pautas relevantes:
1) explorar los datos, 2) imponerles una estructura (organizandolos en unidades y categorias),
3) describir las experiencias de los participantes segun su optica, lenguaje y expresiones; 4)
descubrir los conceptos, categorias, temas y patrones presentes en los datos, asi como sus
vinculos, a fin de otorgarles sentido, interpretarlos y explicarlos en funcién del planteamiento
del problema; 5) comprender en profundidad el contexto que rodea a los datos, 6) reconstruir
hechos e historias, 7) vincular los resultados con el conocimiento disponible y 8) generar una

teoria fundamentada en los datos (Hernandez et al., 2014, p.418).

En consecuencia, se procedid con la transcripcion de las entrevistas a expertos tanto
en Fintech como en Banca personal o tradicional. Seguido, se establecié una estructura
inicialmente basada en cada seccion de la encuesta denominandolas categorias generales
mediante la formulacién de una matriz que permitiera organizar visualmente la informacion.
Una vez hecha la relaciéon de cada categoria general con la informacion de las
transcripciones, se procedié con la determinacion de subcategorias para obtener la
informacion particular segun el subnivel formado. Posteriormente al identificar patrones
adicionales, se formulé un subnivel adicional de categorias para la organizacion de la

informacion obteniendo finalmente informacién disgregada a detalle que ha sido utilizada para
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el analisis cualitativo en la triangulacion de datos en capitulos posteriores.
4.2 Técnicas de analisis cuantitativo

El analisis cuantitativo es utilizado “para explorar el comportamiento de las variables
estudiadas a partir del conocimiento sobre el comportamiento de los datos en la muestra, lo
cual se realiza mediante distribuciones de frecuencia e histogramas, representaciones
graficas y medidas numéricas de resumen de datos” (Ponce & Pasco, 2018, p. 69).
Inicialmente, se describe la informacion demografica de los entrevistados debido a que el
comportamiento del consumidor se ve afectado por diversos factores y es necesario para

poder complementar la comprension de los resultados finales.

En relacidn a las variables, es necesario establecer la definicion utilizada acorde a las
hipétesis del modelo metodolégico para el desarrollo de la investigacion mediante la
operacionalizacién de las variables (ver Tabla 9). En el caso de los resultados obtenidos por
cada variable en la encuesta, se ha realizado una representacién grafica que permita
organizar visualmente la informacién, ello sera util para la descripcion de lo hallado y para

una visualizacién mas organizada.

Seguidamente, se procede con el analisis correlacional de las variables dependientes
e independientes; para ello, se hace uso del modelo de ecuaciones estructurales (SEM) que
sirve especialmente para el analisis de variables latentes mediante la examinacion de las
relaciones de dependencia bajo el uso de técnicas multivariadas de regresién multiple y

analisis factorial (Cupani, 2012).

Tabla 9: Operativizacion de las variables

ITEM Detalle del constructo Definicion del constructo
Riesgo potencial de pérdida por un sistema electrénico o
SER Riesgo de seguridad fisico a ser atacado por cibercriminales quienes accederan a
percibido datos personales causando dafos psicoldgicos a los
usuarios de la tarjeta de crédito Rappicard.
) o Riesgo potencial de pérdida del control sobre la informacion
Riesgo de privacidad . . .
PRR ibid personal utilizada para propositos que el usuario de la
ercibido
P tarjeta de crédito Rappicard no consienta.
] . ) Riesgo potencial de pérdida debido al fallo electrénico o
Riesgo de funcionamiento ] . ) .
PER ibid fisico de transacciones o resultados imprevistos con el uso
percibido . )
de la tarjeta de crédito Rappicard.
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Tabla 9: Operativizacion de las variables (continuacion)

FIR Riesgo financiero Riesgo potencial de pérdida financiera por altos costos y
percibido sobregiros al usar la tarjeta de crédito Rappicard.
] . Riesgo potencial de pérdida de tiempo cuando el
Riesgo de tiempo i o
TIR o consumidor busca y encuentra productos o servicios que
percibido - ) o .
utilicen pagos con la tarjeta de crédito Rappicard.
Riesgo potencial de pérdida de nivel social por adoptar
SOR | Riesgo social percibido tarjeta de crédito Rappicard visualizandose fuera de
tendencia.
) o Riesgo potencial de pérdida cordura mediante sentimientos
Riesgo psicolégico ] ) ] .
PSR ibid de ansiedad o depresion durante el uso o ejecucion de la
ercibido
P tarjeta de crédito Rappicard
CCA Adopcion de la tarjeta de | Intencién de adopcién y uso de la tarjeta de crédito
crédito Rappicard.
Fuente: Adaptado de Trinh y Vuong. (2019).

Finalmente, se exponen las hipodtesis planteadas en el modelo conceptual de Trinh y

Vuong (2019) adaptadas a la tarjeta de crédito Rappicard:

Hipdtesis 1 (H1): El riesgo de seguridad percibido tiene una relacion directamente

proporcional con el riesgo percibido en la tarjeta de crédito Rappicard.

Hipdtesis 2 (H2): El riesgo de privacidad de datos percibido tiene una relacion

directamente proporcional con el riesgo percibido en la tarjeta de crédito Rappicard.

Hipdtesis 3 (H3): El riesgo de rendimiento de la tarjeta de crédito tiene una relacion

directamente proporcional con el riesgo percibido en la tarjeta de crédito Rappicard.

Hipotesis 4 (H4): El riesgo financiero percibido tiene una relacion directamente

proporcional con el riesgo percibido en la tarjeta de crédito Rappicard.

Hipotesis 5 (H5): El riesgo de tiempo percibido tiene una relacion directamente

proporcional con el riesgo percibido en la tarjeta de crédito Rappicard.

Hipotesis 6 (H6): El riesgo social percibido tiene una relacion directamente

proporcional con el riesgo percibido en la tarjeta de crédito Rappicard.

Hipdtesis 7 (H7): El riesgo psicologico percibido tiene una relacién directamente

49




proporcional con el riesgo percibido en la tarjeta de crédito Rappicard.

e Hipotesis 8 (H8): El riesgo percibido del consumidor sobre la tarjeta de crédito
Rappicard tiene una relacién inversamente proporcional con la intencién de adquirir el

producto.
5. Etica de la investigacién

En esta seccion se mencionan los lineamientos éticos para el desarrollo de la
investigacion. Para Pasco, la ética esta incluida en el proceso de disefio y ejecucion desde
un comienzo de los estudios empiricos encontrados debido a la alta interaccion con las

personas y otras entidades que se encuentran durante la investigacion.
Se empieza examinando la forma en que los estandares éticos han sido incorporados en la
investigacion académica en general. Seguidamente, se aborda la naturaleza de la produccién
del conocimiento académico en las ciencias de la gestion y, posteriormente, se examinan las
pautas éticas a considerar en la generacion de dicho conocimiento, diferenciando

analiticamente aquellas referidas a la relacion entre investigador e investigado (Pasco, 2016,
p.12).

En el proceso, todos los actores involucrados fueron informados de su participacion
en dos ocasiones mediante la reunidon en Google Meets y a través de un consentimiento
informado sobre los fines de las entrevistas. Ellos confirmaron su participacién y autorizaron
no solo la grabacion de la entrevista si no el uso de la informacion proporcionada la cual solo
se aplicara con fines académicos y de manera confidencial. El procedimiento mencionado
garantiza que todo fue recopilado de manera voluntaria y garantiza el respeto por la propiedad

intelectual (Pasco, 2016).
6. Limitaciones

En relacién a las limitaciones, debido al tipo de muestra seleccionado sobre el cual se
desarrolla la investigacion los resultados no deben ser generalizados a otras realidades, pues
puede presentar desventajas debido a que, por ejemplo, cada investigador toma decisiones
distintas sobre la recoleccion de datos (Hernandez et al., 2014); sin embargo, se puede tomar
en consideracion como referencia el comportamiento del consumidor analizado para estudios

en contextos similares.

Asimismo, la pandemia COVID-19 trajo consigo la implementacion de nuevas formas

de trabajo entre ellas el trabajo remoto, si bien ello facilité la capacidad de poder solicitar
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entrevistas, finalmente estas quedaron a disposicion de tiempo de los entrevistados. Sobre el
desarrollo de las encuestas, al ser en formato virtual se conté con un nivel no tan alto de
predisposicion de las personas que utilizan el producto, pues naturalmente al tratarse de un
producto financiero algunos encuestados desconfiaban de responder por temor al robo de

informacion personal.

En adicién, RappiBank es una Fintech que, si bien pertenece a un mercado 100%
digital, mediante revisién bibliografica aun no ha sido considerada como una Fintech de tipo
Neobanco o Banco Digital en Pert, ya que cuenta con caracteristicas de la banca tradicional
como la oferta de la tarjeta de crédito fisica para que el consumidor pueda realizar sus
operaciones, ademas de no contar con una aplicativo propio de banca digital si no que su
funcionamiento depende de la interaccién del cliente con las plataformas de las empresas
que conforman el joint Venture. Ello dificultaba en cierta medida la eleccion de un modelo de
investigacion que no se enfoque al 100% en el analisis de la aceptacién tecnolégica si no en

el producto en si.

Finalmente, al ser un estudio enfocado en un servicio novedoso en el mercado
mediante la alianza estratégica de una Fintech y un banco tradicional o personal, no solo en
referencia a la marca si no a la categoria de Fintech, se presentaron dificultades para realizar
un proceso comparativo con organizaciones similares; por ello, se decidid complementar las
encuestas con entrevistas a expertos que conocieran sobre el consumidor peruano en
referencia a las tarjetas de crédito; ademas de considerar que aun no hay numerosas

investigaciones respecto a este tema, por lo que fue una oportunidad por aprovechar.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo muestra el analisis de los resultados cualitativos y
cuantitativos. Inicialmente se realiza la descripcion de los hallazgos obtenidos tras la
aplicacion de las herramientas cualitativas, entrevistas a expertos, y las herramientas
cuantitativas, encuestas aplicadas a quienes adquirieron el producto Rappicard.
Posteriormente, se muestra el analisis cuantitativo realizado mediante la aplicacion del
modelo de ecuaciones estructurales cuyos resultados seran complementados con los

hallazgos cualitativos en la triangulacion de datos.
1. Hallazgos obtenidos de la aplicacion de herramientas cualitativas

En este apartado se presentan los hallazgos obtenidos luego de la aplicacién de las
entrevistas a expertos que fueron realizadas con el objetivo general de poder conocer sobre
el comportamiento del consumidor de una tarjeta de crédito. En primer lugar, se detallan las
entrevistas realizadas a expertos del entorno Banca personal o tradicional alineadas a los
objetivos planteados para la realizacién de la entrevista: descripcidn de los consumidores del
producto, la segmentacién de los consumidores del producto y los retos y oportunidades que
se presentan en el sector. De esta manera se presenta la estructura que inicialmente detalla
la evolucion de la banca, caracteristicas del consumidor de tarjetas de crédito y los retos del
sector banca personal o tradicional en relacion a la demanda. En segundo lugar, se detallan
los hallazgos de las entrevistas realizadas a expertos del entorno Fintech que se encuentran
alineadas a los objetivos de las entrevistas realizadas: definicién y caracteristicas de las
Fintech, retos y oportunidades del sector. La estructura se desarrolla inicialmente con la
definicién y caracteristicas de las Fintech y sus consumidores, retos y oportunidades del

sector en relacién a la demanda y riesgos percibidos para el consumo.
1.1 Hallazgos de las entrevistas a expertos de Banca

Tras la COVID-19 el sector bancario tuvo un cambio importante que replanteé diversos
aspectos de su funcionamiento gracias a la transformacién digital. Las diversas mejoras
tuvieron como punto positivo de partida el enfoque en las necesidades del consumidor

colocandolo como eje de las soluciones brindadas y simplificando diversos procesos.

“Las empresas del sistema financiero, los bancos, asi como otras entidades
financieras [...] le han puesto mas foco [...] a la digitalizacién o en cuanto a la

virtualidad" (F. Chonn, comunicacion personal, 24 de abril de 2022).

“[...] (la pandemia) trajo en consecuencia que la banca tradicional en cierta forma todo

lo presencial se vea reducido, entonces eso incentivo a los trabajos virtuales o a la
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banca digital[...]... como una salida por incentivar mas los canales digitales” (K.

Collazos, comunicacién personal, 25 de abril de 2022).

"Hoy en dia el contacto fisico o ir a las agencias bancarias se terminé simplificando

en un dispositivo mévil" (E. Kieffer, comunicacién personal, 21 de abril de 2022).

“Los procesos digitales unidos a lo que es la transformacién digital, que trata de poner
al cliente en el medio, simplificando en gran manera muchos de los procesos antiguos

de la banca" (E. Kieffer, comunicacion personal, 21 de abril de 2022).

Asimismo, dentro de los diversos aspectos evolutivos de la banca personal o
tradicional respecto de las tarjetas de crédito, los expertos resaltan dos mejoras importantes:
la agilidad de los procesos y la seguridad informatica financiera. En base a la agilidad de los
procesos resaltaron la propuesta de las entidades financieras por poner a disposicion
herramientas como las aplicaciones o paginas web adecuadas a dispositivos méviles que
actualmente estan al alcance de sobre todo el usuario mas joven, y en base a la seguridad
informatica algunos expertos mencionan la evolucion en el control de datos y el control de

transacciones con la finalidad de minimizar el nivel de fraudes bancarios.

“(Es) mas facil utilizar [...] aplicativos (0) la pagina web que tienen los bancos para
hacer sus operaciones en vez de acercarte a una agencia” (F. Chonn, comunicacion
personal, 24 de abril de 2022).

"Normalmente [..] las personas jovenes no tienen problemas y todas sus operaciones
las pueden hacer por un celular, todas las transferencias, las transacciones por un

medio digital" (K. Collazos, comunicacién personal, 25 de abril de 2022).

"Los bancos trabajan todo lo relacionado a la seguridad de informacion, al control de
datos, [...] al control de transacciones para evitar casualmente estos fraudes

(electrénicos)" (E. Kieffer, comunicacion personal, 21 de abril de 2022).

También a raiz de la transformacion digital surgen nuevos competidores en el
mercado de tarjetas de crédito bajo una oferta no solo fisica del producto si no también digital.
Los expertos coincidieron en que toda empresa que oferte el producto de tarjetas de crédito
sea en version fisica o digital, son un potencial competidor en el sector. Algunos expertos
identificaron también a las Fintech como empresas de innovacion tecnoldgica que se
desarrollan aun en un entorno emergente y que representan una potencial competencia para

las grandes entidades bancarias.

"Todas las entidades que ofrecen tarjeta de crédito serian la competencia [...] entre

todas las entidades estaria BCP, seguido de BBVA, Scotiabank, Falabella, entre otros"
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(K. Collazos, comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

"También las financieras, las cajas [...] estan ofreciendo esta tarjeta de crédito que
quizas antes no se enfocaban tanto en ellos [usuarios], sino mas bien en ofrecer
financiamientos y productos a empresas de mayor riesgo [pymes]." (E. Kieffer,

comunicacion personal, 21 de abril de 2022).

“Ya hay entidades financieras que no tienen [...] agencias, [...] que todo lo manejan de
forma virtual, entonces emiten tarjetas de crédito virtuales con los cuales (se) puede(n)

realizar consumos" (F. Chonn, comunicacion personal, 24 de abril de 2022).

"Otros (bancos) también optaron mas (por) ver a las Fintech como [...] competencia"

(F. Chonn, comunicacion personal, 24 de abril de 2022).

En relacién a los consumidores de la tarjeta de crédito ofertada por el sector bancario,
algunos expertos comentan que la relacién de los consumidores en torno al servicio ofertado
denotaba una percepcidén negativa debido a la cantidad de procesos para adquirir las tarjetas
de crédito. Ademas, el cobro de los costos asociados al producto era elevado lo cual generaba
reclamos sumado a que muchos de los consumidores no cuentan con el entendimiento de
algunos términos bancarios por lo que existiria un nivel de dificultad sobre la comprensién del

funcionamiento del producto.

"Percepcion de que es muy engorroso sacar una tarjeta de crédito" (E. Kieffer,

comunicacion personal, 21 de abril de 2022).

"Era muy caro los intereses y comisiones que se cobraran en las tarjetas de crédito
[...] (que) generaba reclamos [...] (por) a veces cobros indebidos" (E. Kieffer,

comunicacion personal, 21 de abril de 2022).

"No entienden muy bien los términos bancarios en cuanto a la tasa de interés. Como
se calcula, que hay penalidades, hay comisiones (entre otros)" (F. Chonn,

comunicacion personal, 24 de abril de 2022).

En adicion, segun la opinion de los expertos, la principal razén por la cual el
consumidor adquirié una tarjeta de crédito en estos ultimos afios ha sido por la necesidad de
liquidez inmediata para el consumo sea en restaurantes, o para compras en empresas retail

sean comestibles, tecnologia o prendas de vestir.

"También para momentos como la pandemia en el cual muchas personas [...] han
perdido sus trabajos o su nivel de ingresos ha disminuido, entonces el banco
(mediante las tarjetas de crédito) puede proveer esa liquidez" (F. Chonn,
comunicacion personal, 24 de abril de 2022).
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"Yo creo que hoy en dia se usan mas en los retailers, sobre todo a raiz de la pandemia
mas se usaba en esos medios... cuando quieres comprar algo y no puedes salir
entonces se usa la tarjeta de crédito” (E. Kieffer, comunicacién personal, 21 de abril
de 2022).

Los requisitos para el acceso a las tarjetas de crédito han variado en estos ultimos
afnos flexibilizandose para permitir el acceso a mas personas al producto. En el caso de la
edad del potencial usuario, se establecia anteriormente un minimo de 21 afios mientras que
ahora son permitidas las personas con la mayoria de edad 18 afios. Se continda evaluando
el riesgo crediticio en cada potencial usuario para medir la capacidad de ingreso y en funcién

a ello se asigna un tipo de tarjeta de crédito con un limite de linea asignado.

“Antes era desde los 21 afnos, pero ahora va desde los 18 afios publico joven una
alternativa interesante para captar informacién [...] sin necesidad de que (la tarjeta)

sea muy cara" (E. Kieffer, comunicacion personal, 21 de abril de 2022).

“Si es una persona que recién esta empezando a trabajar y es una persona joven,
también hay un producto para ese perfil de clientes” (K. Collazos, comunicacién
personal, 25 de abril de 2022).

No obstante, el avance digital que produjo la pandemia y a los nuevos alcances del
sector bancario en torno a la oferta de una tarjeta de crédito, aun hay un reto importante por
superar: la inclusion financiera. Algunos expertos del sector mencionaron la desigualdad que
existe sobre el acceso a los productos financieros que difiere entre Lima y provincia. Otros
sobre la importancia del acceso a la educacion financiera para que mas personas tengan una

cultura crediticia y puedan acceder a los productos financieros.

"Entonces este el nivel de bancarizacion (Lima) es digamos que es mucho mayor
definitivamente que lo que de las personas que estan en pueblos"(F. Chonn,

comunicacion personal, 24 de abril de 2022).

"Si tienes mayor conocimiento del sistema financiero o producto, lo vas a poder

aprovechar mejor" (Felipe Chonn, comunicacion personal, 24 de abril de 2022).

"Porque [...] no hay una cultura crediticia y puede generar mas reportes en las
centrales de riesgo (0) que no te escuchen o solucionen tus problemas

rapidamente"(E. Kieffer, comunicacion personal, 21 de abril de 2022).

“Como generas una cultura crediticia porque no es solo tener una tarjeta de crédito si
no como lo educas para el uso de manera responsable, porque el consumo con la

tarjeta de crédito es un consumo por un bien tuyo no se esta generando un negocio,
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entonces el desafio es como generar la digitalizacién para llegar a mas personas, pero
también como las educas para que haya un consumo responsable"(E. Kieffer,

comunicacion personal, 21 de abril de 2022).

Es asi que la banca tradicional ha presentado una rapida evolucion sobre la oferta de
sus productos mediante la transformacion digital que se ha vivido en diversos sectores a raiz
de la pandemia Covid-19. Aspectos como la agilidad en los procesos y las mejoras en la
seguridad informatica son resaltantes por los expertos del sector. Asimismo, la digitalizacién
ha traido consigo el aumento de la competencia, por ejemplo, en el producto de tarjetas de
crédito debido al creciente aumento de la competencia por empresas como las Fintech que
brindan una nueva propuesta al consumidor. A continuacidn, se presentan los hallazgos
obtenidos en torno al emergente mercado de las Fintech y las caracteristicas de sus
consumidores para profundizar en el comportamiento del consumidor bajo el entorno de las
Fintech.

1.2 Hallazgos de las entrevistas a expertos de Fintech

Las Fintech son empresas con estructura 100% tecnoldgica, que se adaptan
facilmente a las exigencias del mercado, ya que la disrupcién y la innovacién son
componentes importantes para la existencia de este tipo de organizaciones ademas del gran

porcentaje de colaboradores especializados en tecnologia con los que cuentan.

“La caracteristica principal es la estructura tecnolégica debido a que las Fintech
nacieron en el mundo digital y el 80% de sus colaboradores son especialistas en

tecnologia” (C. Gonzales, comunicacion personal, 03 de mayo de 2022).

“También seria otra caracteristica (la) adaptabilidad (segun) a cémo se va a ir

moviendo el mercado” (D. Ccora, comunicacién personal, 25 de abril de 2022).

“No solo en la propuesta de valor, sino también en la manera como opera... €s una
organizacion que trabaja como una startup” (F. Quintana, comunicacion personal, 23
de abril de 2022).

"(Caracteristicas como) la rapidez con la que se puede comunicar con los clientes [...],
las transacciones que se realizan con facilidad [...], la tecnologia como ir buscando
novedades o cosas que puedan traer de mercados extranjeros y adaptarlos aqui en

mercado peruano” (D. Ccora, comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

Asimismo, los expertos del entorno Fintech consideran que la competencia de estas
empresas se define segun el tipo de producto ofertado en el mercado indiferente de los afos

o la magnitud de con quien compitan.
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"Los competidores digamos empresas parecidas a la empresa donde yo trabajo
(B89), seria Rappibank, por ejemplo, que es casi lo mismo [...] entonces si es un
competidor directo, mas que nada por todo lo que ofrece" (D. Ccora, comunicacion
personal, 25 de abril de 2022).

“‘Los competidores [...] son empresas que emiten también tarjetas de crédito” (C.

Gonzales, comunicacién personal, 03 de mayo de 2022).

En relacion a la demanda, los expertos de las Fintech coinciden en que el publico
objetivo de estas empresas son usuarios entre los 18 hasta los 35 afios de edad. Asimismo,
consideran que los usuarios son un segmento mas arriesgado que confia en la tecnologia y
que como caracteristica son usuarios que se adecuan facilmente a este tipo de servicios o

productos.

“Es desde los 18 hasta los 35 me parece, 32-35, ese rango de edad me parece que
nos debemos enfocar del cual tenemos mas clientes también, porque ellos son los
que se suelen arriesgar mas, suelen tener mas confianza en lo que es la tecnologia,

vivir dentro de la tecnologia” (D. Ccora, comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

“Una Fintech no tiene una oficina donde tu puedas ir a hacer una consulta directa [...],
parte del corazén, una idea que nace como un servicio digital, entonces el publico
tiene que estar mas en linea con eso" (F. Quintana, comunicacion personal, 23 de
abril de 2022)

Estos usuarios encuentran como ventaja parte de las caracteristicas esenciales de las
Fintech. Entre ellas se tiene a las transacciones rapidas, la comunicacién efectiva, la
comodidad para el acceso a liquidez inmediata, son algunos de los factores por los cuales los

usuarios suelen afiliarse a las Fintech segun la perspectiva de los expertos en el entorno.

‘La comodidad de poder brindar al consumidor, para generar transacciones mas
rapidas [...] siempre te van a contestar, las transacciones que se realizan con facilidad

[...]" (D. Ccora, comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

Las Fintech presentan aun dificultades para poderse desarrollar en el mercado
peruano y atraer a mas potenciales usuarios. Estas dificultades son el financiamiento, no
cuentan con una base financiera sdlida como las grandes empresas bancarias; y la falta de
confianza, constantemente algo novedoso causa dudas en el consumidor mas aun en un

contexto tan atipico y complicado.

“Esta el nivel de... una base sélida financiera que pueda tener, si hablamos de una

banca tradicional tiene un nivel...algo que les puede sostener ante cualquier
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(empresa)" (D. Ccora, comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

“La cantidad de dinero que se esta invirtiendo en los Fintech en el Peru aun es
reducida, [...] (esta financiacion) puede servir para levantar una empresa en el Peru,
sin embargo, los inversionistas [...] cuando ya empezamos a hablar de 7 cifras para
arriba [...], o sea de un milléon de délares para arriba, ya los inversionistas empiezan
a tener un analisis mas [...] aterrizado acerca de su generacion de ganancias en el
mercado en el que tu estas (C. Gonzales, comunicacién personal, 03 de mayo de
2022).

“la falta de unidad, digamos confianza, frente a lo que es la novedad... siempre que
sale algo nuevo esta ese pensamiento de, sera confiable, sera, no se la estafa o que

se yo” (D. Ccora, comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

Por otro lado, se identifican los retos de este tipo de organizacién principalmente en
torno al financiamiento ya que también debido al contexto social y politico no muchos
inversores ven atractivo apostar por Fintech peruanas. También se observa la importancia
organizacional de poder reclutar talento tecnoldgico a las organizaciones ya que son

imprescindibles para el funcionamiento y la constante innovacién de estas organizaciones.

“Creo que el reto serio [...]Jes la obtencién de capital en el Peru. (...) cuando empieza
un inversionista, cuando quieres en realidad hacer un proyecto muy grande, [...]te
ponen una desventaja porque en realidad el inversionista tal vez puede elegir una
empresa que este en Argentina o que este en Chile, o que este en Brasil porque tiene
mercados mucho mas grandes y tiene mejor potencial de revenue [...] en el futuro. (C.

Gonzales, comunicacion personal, 03 de mayo de 2022).

“(Para) que una Fintech se mantenga sobre el tiempo tiene que ser innovadora, tiene
que encontrar un buen [...] nicho" (F. Quintana, comunicacion personal, 23 de abril de
2022)

“El otro reto es [...] la adquisicion de talento bueno en tecnologia" (C. Gonzales,

comunicacion personal, 03 de mayo de 2022).

Las oportunidades son diversas para el sector, una de las principales es el aumento
de la demanda constante. Este aumento se mide en el numero de empresas que estan
apareciendo en el mercado ofertando diversos productos como tarjetas de crédito o débito,
billeteras digitales, tarjetas prepago, cuentas de ahorro, entre otros; es decir, a mayor numero
de empresas, puede tener como indicador un mayor niumero de personas que soliciten el

servicio financiero.
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“La verdad que no existian demasiadas o en realidad no tenian tanta relevancia en el
mercado [...] (Hoy) ya hay varias tratando de competir en las cuentas este prepago,
en las tarjetas prepago, en tarjetas de crédito también estdn empezando a salir [...] ¥
también se ve [...] la preocupacién de los bancos grandes en tratar de digitalizarse
para poder estar a la altura de la competencia de esta nuevas Fintech que estan

saliendo y entrando a Peru" (D. Ccora, comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

"Si, 0 sea lo primero es que han aumentado la cantidad de empresas Fintech porque
como mencionaba a un inicio, no habia otras empresas parecidas cuando nosotros
salimos en 2020, luego empezaron a salir Rappibank, Maximo, Agora, etc. Y estos, si
es que hay mas oferta es porque de hecho hay mayor demanda, entonces hay mas
clientes que empiezan a confiar en este tipo de producto financiero, empiezan a
usarlos, a poner su dinero en una tarjeta para usarla, entonces si, el cambio es que
hay mayor confianza, mas credibilidad por empresas, ese es un gran cambio"(C.

Gonzales, comunicacién personal, 03 de mayo de 2022).

Finalmente, se considera que estas empresas también tienen un alto riesgo en el
mercado ya que, al ser empresas pequefias orientadas al sector financiero, muchas no
cuentan con el respaldo monetario suficiente en caso de catastrofes sean naturales o
provocadas. Los riesgos latentes que experimentan pueden ser internos o externos como la
incertidumbre politica, la pandemia, la inflacién, la guerra, la falta de regulacién sobre las
organizaciones que las expone a fraudes monetarios. Inclusive factores comunicacionales
pueden afectar gravemente a estas organizaciones por ser 100% digitales y mantener solo
una comunicacion mediante las plataformas virtuales; es por ello que, procuran crear
confianza en los clientes bajo la atencién rapida de quejas, dudas o comentarios para evitar

dafios en la imagen organizacional.

"Si lo que era, los problemas hasta incluso politicos los que afectan, problemas
politicos, de salud, de la pandemia. Ese tipo de cosas que afecta el nivel de consumo
general de los clientes afecta directamente a la empresa, porque la empresa se basa
en el nivel o la frecuencia de consumos que pueda realizar un cliente. Si el cliente no
consume no hay dinero que pueda entrar o rentabilidad que pueda tener la empresa,
entonces los riesgos externos, politica, salud o problemas internos como problemas

de financiamiento, por ejemplo, o sea hay diversos factores
personal, 25 de abril de 2022).

(D. Ccora, comunicacion

“Las amenazas [...] puede ser un poco la regulacion, o sea sin bien es cierto la SBS

ha empezado a cambiar un poco, aun falta.... pero creo que falta el hecho de que el
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regulador empiece a llamar a la Fintech para incluir sus puntos de vista para las

regulaciones posteriores" (C. Gonzales, comunicacion personal, 03 de mayo de 2022).

“El cliente también puede quejarse por redes sociales [...] de ahi también afecta a la
imagen de la empresa [...] sabe que tiene las redes sociales que también es un punto
fuerte para todo lo que son las Fintech porque la imagen es lo mas importante" (D.

Ccora, comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

De esta manera, el analisis de los resultados presentados se dara en capitulos
posteriores en la triangulacion de datos. A continuacion, se describen los resultados

obtenidos tras la aplicacion de las herramientas cuantitativas.
2. Resultados obtenidos de la aplicacion de herramientas cuantitativas

A continuacion, se presentan los resultados del analisis cuantitativo en la cual primero
se desarrollara la estadistica descriptiva, el analisis correlacional y se presentan los

resultados de estimacion a través del modelo SEM.
2.1 Estadistica descriptiva

En esta seccion, se describiran los resultados obtenidos tras la realizacion del
cuestionario. Inicialmente se describe el perfil hallado de los encuestados, seguidamente de
los resultados hallados por cada variable. La informacion se presenta mediante graficos
organizados, cabe mencionar que las variables estdn compuestas por subvariables
formuladas también en el modelo metodoldgico bajo la escala de Likert del 1 al 5 donde 1

significa “Totalmente en desacuerdo” y 5 significa “Totalmente de acuerdo”.

En ese sentido, el perfil de los participantes han sido mayormente usuarios masculinos
con una distribucion del 58% de los encuestados cuyas edades identificadas se encuentran
concentradas en el rango de 18 a 29 afios. Las encuestadas femeninas representan el 42%
de la totalidad con una concentracion etaria en el rango de 24 a 29 afios. A lo mencionado
se puede complementar que los rangos etarios ingresarian dentro del rango mencionado por

los expertos en Fintech de 18 a 35 afios que comunmente son los usuarios del producto.
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Figura 12: Distribucién segun género y edad
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Asimismo, la zona de Lima desde las cuales se obtuvo un mayor numero de

respuestas se encuentra concentrada en la zona 6 con un 23.41% de respuestas seguido de

la zona 7 con un 17.46%.

Figura 13: Zona de residencia
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Sobre el nivel de estudios de los encuestados usuarios de Rappicard, se muestra que
casi el 75% de las personas encuestadas cuenta con estudios universitarios completos e
incompletos. Ademas, que el nivel de personas que cuentan con secundaria completa supera

a quienes tienen estudios técnicos completos e incompletos.
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Figura 14: Nivel de estudios
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El salario promedio mensual de los encuestados validos para la investigacion ha sido
consultado de forma opcional debido al nivel de sensibilidad de la informacién brindada. Sobre
las respuestas obtenidas se observa que el 33.33% cuenta con un salario promedio de 1000
a 2000 soles mensuales mientras que solo el 3.57% tiene un ingreso mayor a 5000.
Asimismo, hubo un porcentaje relativamente alto que prefiri6 no comentar sobre el monto de

sueldo percibido.

Figura 15: ;En qué rango se encuentra tu ingreso mensual (S/.)?
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Finalmente, en torno a las preguntas de perfil del usuario se consulté por el tiempo en
el que los usuarios encuestados contrataron la tarjeta de crédito siendo el 50% de los
encuestados aquellos quienes contrataron la tarjeta de crédito en un tiempo no mayor a 6

meses mientras que solo el 8% cuenta con la tarjeta de crédito Rappicard por mas de un afio.
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Figura 16: Tiempo en el que se contraté la tarjeta de crédito

50%

26%

15% u Total
N

Menora 1 mes Entre 1 mesy 6 Entre 6 mesesy Mas de 1 afio
meses 1 afio

A continuacién, se describen los resultados obtenidos en las encuestas en torno a

cada variable formulada por el modelo metodoldgico.
Variable “Riesgo de seguridad percibido” (SER)

La variable “Riesgo de seguridad percibido” cuenta con 3 items, en la cual SER1
significa “Considero que la tecnologia de pago de la tarjeta de crédito Rappicard esta
desactualizada”, el SER2 significa “Considero que los dispositivos de pago de la tarjeta de
crédito Rappicard no son propiamente seguros” y el SERS3 significa “Considero que los

sistemas de pago de la tarjeta de crédito Rappicard pueden ser hackeados”.

De los resultados se deduce que existe una opinion desfavorable sobre los items de
la variable expuesta. Un gran porcentaje considera que los medios de pagos proporcionados
por la Fintech no se encuentran desactualizados (SER1), mientras otra mayoria de los
usuarios, el 61%, consideran que tienen un nivel de seguridad positivo (SER2). Sin embargo,
el 61% de los usuarios aun consideran que existen riesgos de ataque cibernético sobre la

tarjeta Rappicard; es decir, pueden ser hackeados (SER3).
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Figura 17: Consolidado de la variable “Riesgo de seguridad percibido” (SER)

SER1: "Considero que la tecnologia de pago de
la tarjeta de crédito RappiCard esta 42% 27% _
desactualizada "
SER2: "Considero que los dispositivos de pago
de la tarjeta de crédito RappiCard no son 24% 37% _
propiamente seguros"
SERS3: "Considero que los sistemas de pago de

la tarjeta de crédito RappiCard pueden ser 20% 19% _

hackeado"
1 Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo
m 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m 4. De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Variable “Riesgo de privacidad percibido” (PRR)

La variable de “Riesgo de privacidad percibido” cuenta con 3 items siendo “Existe el
riesgo de que otros sepan mis datos personales al usar la tarjeta de crédito Rappicard” la
definicién de PRR 1, “Existe el riesgo de que otros hagan mal uso de mis datos personales al
usar la tarjeta de crédito Rappicard, el significado de PRR 2 y finalmente, “Existe el riesgo de
que no pueda controlar mis datos personales al usar la tarjeta de crédito Rappicard” la
definicion del item PRR 3.

Los encuestados manifestaron encontrarse en desacuerdo en torno al riesgo de
privacidad percibido; es decir, hay una tendencia ligeramente negativa en el uso por terceras
personas de los datos personales depositados en los accesos a la tarjeta de crédito
Rappicard. Cabe mencionar que el porcentaje de usuarios que si se encuentran preocupados
de su informacion personal en los 3 items solo supera la valla del 25%, mientras que existe
un gran porcentaje de encuestados que no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo

sobre la percepcion de riesgo de la privacidad.
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Figura 18: Consolidado de la variable “Riesgo de privacidad percibido” (PRR)

PRR1: "Existe el riesgo de que otros sepan
mis datos personales al usar la tarjeta de 24% 23%
crédito Rappicard"”

PRR2: "Existe el riesgo de que otros hagan
mal uso de mis datos personales al usar la 20% 27%
tarjeta de credito RappiCard"

PRR3: "Existe el riesgo de que no pueda
controlar mis datos personales al usar la 23% 27%
tarjeta de crédito RappiCard"

1 Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo
m 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m4. De acuerdo
m 5 Totalmente de acuerdo

Variable “Riesgo de funcionamiento percibido” (PER)

En el presente punto se explican los resultados obtenidos de la variable “Riesgo de
funcionamiento percibido”, esta cuenta con 4 items que seran definidos a continuacion. “Mis
cuentas no podran ser pagadas con la tarjeta de crédito Rappicard” (PER 1), “La tarjeta de
crédito Rappicard no se ajusta mis necesidades” (PER 2), “Usar la tarjeta de crédito
Rappicard puede llevarme a generar gastos excesivos” (PER 3) y “La tarjeta de crédito

Rappicard no me parece tan buena como se publicita” (PER 4).

La mayoria de los encuestados han mencionado que no perciben riesgos en torno al
no pago de sus cuentas con la tarjeta de crédito Rappicard, tampoco de que la tarjeta no se
ajusta a sus necesidades y estan en desacuerdo que la tarjeta no les parece tan buena como
se publicita. Por otro lado, se presenta un resultado casi neutro en los encuestados respecto

a que la tarjeta puede llevarlos a generar gastos excesivos.

Figura 19: Consolidado de la variable “Riesgo de funcionamiento percibido” (PER)

PER1: "Mis cuentas no podran ser pagadas

- - %  19% 9%6%

con la tarjeta de crédito RappiCard" 42% 24%
PER2: "La tarjeta de crédito RappiCard no se o o  21%  8%6%

ajusta mis necesidades" 40% 25%
PERS: "Usar la tarjeta de crédito RappiCard 279 17%  23% | 21% 2%

puede llevarme a generar gastos excesivos" 0 0
PER4: "La tarjeta de crédito RappiCard no me o o 0% 10%8%
parece tan buena como se publicita” 32% 31%
1 Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

m 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m 4. De acuerdo
m 5 Totalmente de acuerdo
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Variable “Riesgo financiero percibido” (FIR)

La variable de “Riesgo financiero percibido” también cuenta con 4 items, 4 indicadores
que se definirdn a continuacion. El primero es “Me costara dinero hacer uso de la tarjeta de
crédito Rappicard” (FIR 1), el segundo “Podria ser él/la responsable por gastos que no realicé
al usar la tarjeta de crédito Rappicard” (FIR 2), en tercer lugar, se tiene a “No seré
indemnizado por pérdidas de dinero tras el uso de la tarjeta de crédito Rappicard” (FIR 3) vy,
por ultimo, “Probablemente no pueda pagar a tiempo la tarjeta de crédito Rappicard” (FIR 4)

que seran explicados a continuacion

Los encuestados mayormente manifiestan que no perciben riesgo financiero percibido
al hacer uso de la tarjeta de crédito Rappicard; es decir, denotan un uso responsable sobre
el servicio ofertado; sin embargo, el 31% de personas considera que no sabe si sera

indemnizado por las pérdidas de dinero tras el uso de la tarjeta de crédito Rappicard.

Figura 20: Consolidado de la variable “Riesgo financiero percibido” (FIR)

FIR1: "Me costara dinero hacer uso de la tarjeta

de crédito RappiCard" 37% 26% | 18% [12% 7%

FIR2: "Podria ser él/la responsable por gastos

que no realicé al usar la tarjeta de crédito 22% 29% _

RappiCard"
FIR3: "No seré indemnizado por pérdidas de

dinero tras el uso de la tarjeta de credito 14% 26% _

RappiCard"
FIR4: "Probablemente no pueda pagar a tiempo 5 _
la tarjeta de crédito RappiCard" 46% 25%
1 Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo
m 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m 4. De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Variable “Riesgo de tiempo percibido” (TIR)

La presente variable de “Riesgo de tiempo percibido”, presenta 3 indicadores, los
cuales, se indican a continuacion los significados de cada uno. TIR 1 significa “Me toma
tiempo aprender como usar la tarjeta de crédito Rappicard”, TIR 2 “Me toma tiempo realizar
transacciones con la tarjeta de crédito” y TIR 3 se define como “Me toma tiempo resolver

problemas que surjan con el uso de la tarjeta de crédito Rappicard”.

Respecto al riesgo de tiempo, los encuestados denotan que no perciben algun riesgo
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de tiempo con el uso de la tarjeta de crédito Rappicard; es decir, no presentan dificultad
alguna para el aprendizaje, ello probablemente debido a la edad con la que la mayoria de los

usuarios cuentan.

Figura 21: Consolidado de la variable “Riesgo de tiempo percibido” (TIR)

TIR1: "Me toma tiempo aprender cdmo usar la

tarjeta de crédito RappiCard" 47% 21%

TIR2: "Me toma tiempo realizar transacciones

0, 0,
con la tarjeta de crédito RappiCard" 3% 34%
TIR3: "Me toma tiempo resolver problemas que
surjan con el uso de la tarjeta de crédito 21% 25% _
RappiCard"
1 Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo
m 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m 4. De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Variable “Riesgo social percibido” (SOR)

La variable “Riesgo social percibido” cuenta con 3 items, el primero “Mis parientes me
desalientan a usar la tarjeta de crédito Rappicard” pertenece al cédigo SOR 1, el segundo
“Soy juzgado negativamente por otros al usar la tarjeta de crédito Rappicard” al cédigo SOR

2 y el ultimo “Me veo ingenuo para los demas al usar la tarjeta de crédito” al SER 3.

Se observa un gran porcentaje de encuestados que no perciben un riesgo social al
hacer uso de la tarjeta de crédito Rappicard, pues la mayoria de los encuetados se encuentra
en desacuerdo en los 3 indicadores. Se puede concluir que, sus parientes no los desalientan
al usar la tarjeta de crédito, no son juzgados por otros y tampoco se ven ingenuos para los

demas por usar la tarjeta de crédito Rappicard.
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Figura 22: Consolidado de la variable “Riesgo social percibido” (SOR)

SOR1: "Mis parientes me desalientan a usar la o 5 _
tarjeta de crédito RappiCard" 45% 20%

SOR2: "Soy juzgado negativamente por otros al 5 5

usar la tarjeta de crédito RappiCard" 63% 14% _
SOR3: "Me veo ingenuo para los demas al usar 5 5
la tarjeta de crédito RappiCard" 54% 21% _
1 Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo
m 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m 4. De acuerdo

m 5 Totalmente de acuerdo

Variable “Riesgo psicoldgico percibido” (PSR)

Respecto a la variable del presente punto se presentan 3 items: “Me siento ansioso al
usar la tarjeta de crédito Rappicard” (PSR 1), “Me siento frustrado al usar la tarjeta de crédito

Rappicard” (PSR 2) y “Me siento deprimido al usar la tarjeta de crédito Rappicard” (PSR 3).

Al igual que el anterior riesgo, se puede apreciar que hay una gran cantidad de
encuestados que estan en desacuerdo con este riesgo, lo cual hace que las personas no
noten un riesgo psicolégico, no se sientan ansiosos, frustrados o deprimidos al hacer uso de

la tarjeta de crédito Rappicard.

Figura 23: Consolidado de la variable “Riesgo psicolégico percibido” (PSR)
PSR1: "Me siento ansioso al usar la o 5 _
tarjeta de crédito RappiCard" 50% 19%
PSR2: "Me siento frustrado al usar la o 3
tarjeta de crédito RappiCard" 66% 17% -
PSR3:"Me siento deprimido al usar la o 5
tarjeta de crédito RappiCard" 73% 1% -
1 Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo
m 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo m4. De acuerdo
m 5 Totalmente de acuerdo

Variable “Adopcion de la tarjeta de crédito” (CCA)

Como ultima variable se tiene a la “Adopcion de la tarjeta de crédito”, cuya variable

cuenta con 4 indicadores que seran definidos a continuacion. El primero se define como
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“Necesito usar la tarjeta de crédito Rappicard” (CCA1), el segundo como “Usaré lo mas pronto
posible la tarjeta de crédito Rappicard” (CCA2), el tercero es “En el futuro, usaré
frecuentemente la tarjeta de crédito Rappicard” (CC3) y el ultimo significa “Alentaré a que
otros utilicen la tarjeta de crédito Rappicard” (CC4) las cuales se presentaran los resultados

a continuacion.

Las respuestas de los encuestados denotan que hay una tendencia ligeramente
positiva si adoptaran la tarjeta de crédito Rappicard; sin embargo, se muestra una tendencia
ligeramente negativa en torno al uso inmediato de la tarjeta de crédito y una tendencia

ligeramente positiva sobre el uso a futuro de la tarjeta.

Figura 24: Consolidado de la variable “Adopcién de la tarjeta de crédito” (CCA)

CCA1: "Necesi;c{)aL;)spaier Iaar(tj?rjeta de crédito 259 299% _
CCAZ2: "Usa;ée Igrgj?tz;ggzg)iczc;csjivple la tarjeta 17% 279 _
CONE o o sare FSSSTETENE 2 1, 1, NS
CCA4: "Aler(;t:rcér :dﬂgeRc;t;cF))?Cuati:(ij(':'en la tarjeta 14%  19% _

1 Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo
m 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  ®4. De acuerdo
m 5 Totalmente de acuerdo

Tras la descripcion de las respuestas obtenidas por variable se deduce que, los
usuarios no denotan percibir muchos de los factores de riesgo consultados al uso de la tarjeta
de crédito Rappicard; por ello se muestra una tendencia positiva sobre la adopcién de la
tarjeta a futuro. A continuacion, en base a los resultados obtenidos, se realizara el analisis

cuantitativo que permitira establecer la correlacion entre las variables.
2.2 Analisis correlacional

En el presente apartado, se procedera a analizar la relacion existente entre las
variables propuestas por el modelo metodolégico utilizado mediante el analisis factorial
exploratorio (AFE) y al analisis factorial confirmatorio (AFC) considerando indicadores de
confiabilidad como el KMO, Chi-square, indice de ajuste comparativo (CFl), indice de Tucker
y Lewis (TLI) y el error medio cuadratico aproximado (RMSEA) sefialados también en el
informe de investigacién del modelo seleccionado, ya que “ambas estrategias [AFE y AFC]

persiguen un unico objetivo: explicar las covarianzas o correlaciones entre un conjunto de
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variables observadas o medidas a través de un conjunto reducido de variables latentes o

factores” (Herrero, 2010).
Analisis Factorial Exploratorio (AFE)

Mediante el programa IBM SPSS AMOS 27, se procedié a realizar inicialmente el AFE
mediante los datos recogidos en el cuestionario aplicado a 252 personas de los cuales se
extrajo un factor de las 23 variables observadas para las diferentes pérdidas potenciales de
clientes en la adopcion de la tarjeta de crédito Rappicard con carga factorial mayor a 0.60.
Seguido de ello se procedio a realizar la prueba de KMO el cual es un indicador que analiza
si todos los items pueden ser agrupados gracias a su alta relacién, en el caso de la
investigacion resultoé 0.95 indicando que existe una alta relacién entre los items, ademas de
una significancia estadistica de 0.000 en la prueba de Bartlett que denota que un analisis
factorial puede ser aplicado en la investigacion. Adicional a lo mencionado la varianza total
de las variables extraidas es de 72% superior al limite establecido (50%) debido al alto nivel
de correlacion de los items y a la alta relacién de los constructos presentados en la Figura
25.

Figura 25: Constructos altamente relacionados

Sobre la intencion de adopcion de la tarjeta de crédito Rappicard (CCA), las cuatro

subvariables observadas tienen coeficientes factoriales mayores e iguales a 0.68 (ver Tabla
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10) con una variabilidad explicada al 67.3%. Asi las medidas sefialadas nos indica que es
posible continuar con un analisis factorial confirmatorio que se detallara en el siguiente

apartado
Analisis Factorial Confirmatorio (AFC)

El analisis factorial confirmatorio fue realizado en la herramienta IBM SPSS AMOS 27
y es aplicado al modelo propuesto considerando los 8 factores y las 27 variables observadas
para examinar el ajuste del modelo a los datos. Asi, para evaluar el modelo de medida se
utilizaron indices absolutos como el Chi-square, indice de ajuste comparativo (CFl), indice de
Tucker y Lewis (TLI) y el error medio cuadratico aproximado (RMSEA). Obteniendo como
resultado que el modelo propuesto en la investigacion de los autores Trinh & Vuong es

adecuado (ver Tabla 10).

Tabla 10: Resultados indices absolutos

indice Métrica Resultado Criterio
Chi-square / Df ant_raste F. observadas y F. 2.451 Menor a 5
métricas
TLI indice de Ajuste No Normado 0.907 Mayor a 0.9
RMSEA Cantidad de error entre dos 0.076 Menor o igual a 0.08

conjuntos de datos

El Chi-square/Df se mide bajo la razén de chi cuadrado entre los grados de libertad y
el resultado debe ser menor a 5, en el presente estudio el chi cuadrado es 2.451 por lo que
se considera al modelo aceptable. Respecto al indice de Ajuste No Normado (TLI) debe ser
mayor a 0.9 para ser aceptable, en este caso cumple ya que se obtuvo un valor de 0.907
(Chién y Charles, 2016). Por otro lado, respecto al indicador Cantidad de error entre dos
conjuntos de datos (RMSEA), el modelo se considera 6ptimo cuando el indicador es menor a
0.08, se obtuvo como resultado un valor de 0.076 por lo que se considera éptimo para la

investigacion (Kline, 2015).

Otro indicador importante considerado para medir el grado en que los elementos del
cuestionario se relacionan entre si es el coeficiente de fiabilidad global que debe establecerse
entre rangos superiores a 0.6. Asi se muestra que la fiabilidad de la consistencia interna de

las mediciones es aceptada (Schumacker & Lomax, 2004). (ver Tabla 11)

Adicionalmente, el andlisis de los valores extremos (AVE) ejecutados en los
constructos se encuentran entre 0.48 y 0.79, a excepcién del constructo referido a riesgo

financiero percibido, asi como los cuadrados de sus coeficientes de correlacion
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respectivamente, entonces cada constructo es distinto y la validez discriminante es aceptable.
Asi, los resultados del AFC confirman que 27 variables observadas se extraen en 8
constructos, y las medidas son el ajuste del modelo a los datos, la validez discriminante, la

unidimensionalidad, la validez de convergencia y la fiabilidad de la consistencia interna.

Tabla 11: Resultados del analisis AFE y AFC

Cargas
CONSTRUCTOS factoriales
AFE | AFC
SER | RIESGO DE SEGURIDAD PERCIBIDO: CR= 0.76 | AVE=0.52
SER1 ConS|derq que la tecnologia de pago de la tarjeta de crédito Rappicard esta 078 | 0.78
desactualizada
SER? ConS|der_o que los dispositivos de pago de la tarjeta de crédito Rappicard no 069 | 071
son propiamente seguros
SER3 Considero que los sistemas de pago de la tarjeta de crédito Rappicard 065 | 0.66
pueden ser hackeados
PRR |RIESGO DE PRIVACIDAD PERCIBIDO: CR=0.92 | AVE= 0.79
PRR1 Existg e] riesgo _de que otros sepan mis datos personales al usar la tarjeta 073 | 091
de crédito Rappicard
PRR2 EX|st§ el riesgo d_e que ot_ros hagan mal uso de mis datos personales al usar 072 | 0.91
la tarjeta de crédito Rappicard
PRR3 Ex!ste el riesgo de que no pueda controlar mis datos personales al usar la 073 | 083
tarjeta de crédito Rappicard
PER |RIESGO DE FUNCIONAMIENTO PERCIBIDO: CR= 0.81 | AVE= 0.51
PER1 | Mis cuentas no podran ser pagadas con la tarjeta de crédito Rappicard 0.71 0.71
PER2 | La tarjeta de crédito Rappicard no se ajusta mis necesidades 0.73 | 0.73
PER3 Usar Ig tarjeta de crédito Rappicard puede llevarme a generar gastos 067 | 063
excesivos
PER4 | La tarjeta de crédito Rappicard no me parece tan buena como se publicita 0.77 | 0.78
FIR RIESGO FINANCIERO PERCIBIDO: CR=0.79 | AVE= 0.48
FIR1 | Me costara dinero hacer uso de la tarjeta de crédito Rappicard 0.75 | 0.78
FIR2 Po’dr_ia ser éI_/Ia responsable por gastos que no realicé al usar la tarjeta de 068 | 065
crédito Rappicard
FIR3 Nq s_eré mde_mnlzado por pérdidas de dinero tras el uso de la tarjeta de 0.65 06
crédito Rappicard
FIR4 | Probablemente no pueda pagar a tiempo la tarjeta de crédito Rappicard 0.73 | 0.74
TIR RIESGO DE TIEMPO PERCIBIDO: CR= 0.83 | AVE= 0.61
TIR1 | Me toma tiempo aprender como usar la tarjeta de crédito Rappicard 0.69 | 0.81
TIR2 | Me toma tiempo realizar transacciones con la tarjeta de crédito Rappicard 0.67 | 0.82
TIR3 Mg t_oma tien_1p0 resolver problemas que surjan con el uso de la tarjeta de 063 | 072
crédito Rappicard
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Tabla 11: Resultados del analisis AFE y AFC (continuacion)

SOR |RIESGO SOCIAL PERCIBIDO: CR= 0.86 | AVE= 0.68

SOR1 | Mis parientes me desalientan a usar la tarjeta de crédito Rappicard 0.71 0.76
SOR?2 | Soy juzgado negativamente por otros al usar la tarjeta de crédito Rappicard 0.76 | 0.87
SOR3 | Me veo ingenuo para los demas al usar la tarjeta de crédito Rappicard 0.70 | 0.84
PSR |RIESGO PSICOLOGICO PERCIBIDO: CR= 0.88 | AVE= 0.71

PSR1 | Me siento ansioso al usar la tarjeta de crédito Rappicard 0.70 | 0.74
PSR2 | Me siento frustrado al usar la tarjeta de crédito Rappicard 0.77 | 0.92
PSR3 | Me siento deprimido al usar la tarjeta de crédito Rappicard 0.72 | 0.85
CCA |ADOPCION DE LA TARJETA DE CREDITO: CR= 0.83 | AVE=0.55

CCA1 | Necesito usar la tarjeta de crédito Rappicard 0.68 | 0.66
CCAZ2 | Usaré lo mas pronto posible la tarjeta de crédito Rappicard 0.84 | 0.82
CCA3 | En el futuro, usareé frecuentemente la tarjeta de crédito Rappicard 0.79 | 0.77
CCA4 | Alentaré a que otros utilicen la tarjeta de crédito Rappicard 0.72 | 0.69

2.3 Resultado de estimacion a través del modelo SEM

Asi, tras haber realizado el analisis factorial, se procedié con el desarrollo del modelo

de ecuaciones estructurales (SEM) utilizado en el informe del modelo metodolégico

seleccionado para ello se hizo uso del programa IBM SPSS AMOS 27 en el cual se probara

el modelo metodoldgico seleccionado para conocer la relacion entre el riesgo percibido por el

consumidor y la intencion de utilizar |a tarjeta de crédito mediante las 27 variables observables

tal y como se verifica en el andlisis factorial confirmatorio.

Asi en la Figura 26 se observa que el riesgo percibido general se sintetiza a partir de

sus 7 dimensiones postuladas, asimismo, esta variable general tiene influencia directa sobre

la variable adopcion de tarjetas de crédito. Asi el resultado de los indices ajustados son Chi-
cuadrado/df = 2.545, CFl = 0.89, TLI = 0.878, RMSEA = 0.078.
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Figura 26: Modelo de investigacion propuesto y resultados SEM

Por lo tanto, los resultados del modelo aplicado se detallan en la siguiente Tabla 12
en la que se observa las relaciones existentes las 7 variables latentes son influidas
fuertemente por la variable general riesgo percibido con coeficientes mayores a 0.7 como se
observa en la columna estimacion por lo que todas las variables son aceptables. Por otro
lado, se observa un bajo nivel de coeficiente en torno a la relacion entre el riesgo percibido y
la adopcion de la tarjeta de crédito; sin embargo, pese al bajo nivel, continda siendo mayor al

minimo aceptable.
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Tabla 12: Resultados aplicacion modelo SEM
Hipétesis Relaciéon Estimacién SE C.R. p Resultado
H1 SER |« |PR 0.919 Aceptado
H2 PRR |« |PR 0.707 0.14 7.779 b Aceptado
H3 PER |« |PR 1 0.164 8.892 b Aceptado
H4 FIR |« |PR 0.988 0.148 7.637 i Aceptado
H5 TIR |« |PR 0.79 0.139 7.532 b Aceptado
H6 SOR [« |PR 0.73 0.144 7.885 i Aceptado
H7 PSR |« |PR 0.72 0.144 7.927 b Aceptado
H8 PR |— |CCA 0.207 0.094 2.771 0.006 | Aceptado

El resultado del andlisis SEM nos indica que existe una fuerte relacion entre las
variables riesgo financiero, riesgo de tiempo, riesgo social, riesgo de privacidad, riesgo
psicolégico, riesgo de seguridad, riesgo de funcionamiento y la variable general de riesgo
percibido; es decir, las hipotesis postuladas por el modelo metodoldgico se confirman segun
la estimacién. Asimismo, cabe resaltar que en el informe de Trinh & Vuong la variable general
riesgo percibido y la variable adopcion de tarjeta de crédito presentan una relacion
inversamente proporcional; es decir a menor riesgo, mayor sera el interés por adquirir una
tarjeta de crédito. En base a la data recolectada en las encuestas y tras el analisis SEM, se
denota que la relacion entre el riesgo percibido y la intencidén de adopcion de la tarjeta de
crédito es también inversamente proporcional; es decir a menor nivel de riesgo, las
intenciones por adquirir una tarjeta de crédito aumentan. Asi, la variable adopcién de tarjeta
de crédito muestra resultados proporcionales a sus subvariables, ya que los encuestados
manifiestan que no saben si adoptaran una tarjeta de crédito en el corto plazo ni en el largo
plazo con una tendencia ligeramente negativa y positiva respectivamente. Estos resultados

seran detallados en el siguiente apartado.
3. Triangulacién de datos

En ese sentido, habiendo comprobado en el analisis cuantitativo que las relaciones
propuestas por el modelo para cada hipotesis han sido aceptadas bajo una relacion
directamente proporcional entre las subvariables de riesgo (riesgo de seguridad, riesgo de
privacidad, riesgo de funcionamiento, riesgo financiero, riesgo de tiempo, riesgo social, riesgo
psicolégico) y la variable general de riesgo, en el que a menor efecto en las subvariables,
menor sera el efecto en la variable de primer orden; y, por otro lado, una relacion

inversamente proporcional entre la variable general de riesgo percibido y la variable adopcion
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de la tarjeta de crédito Rappicard, en el que a mayor efecto en la variable de primer orden,
menor sera efecto en la variable de segundo orden; se procedera con la triangulacion de
datos mediante la revision bibliografica, los resultados de la herramienta cualitativa y los

resultados de la herramienta cuantitativa.

Hipétesis 1: El riesgo de seguridad percibido tiene una relacion directamente

proporcional con el riesgo percibido en las tarjetas de crédito

Se muestra una relacion positiva o proporcional, donde los encuestados reflejan estar
en mayor medida en desacuerdo con los riesgos en torno a la tecnologia de pago y los
dispositivos de pago utilizados, mas si se muestra cierta neutralidad en torno a la percepcion

de que los sistemas de pago de la tarjeta puedan ser hackeados.

Asimismo, a raiz de la pandemia en el afio 2020, y debido a la migracién forzada al
mundo digital, la confianza en la seguridad cibernética en torno al indicador confianza del
usuario en la seguridad cibernética presentd una mejora a nivel nacional con respecto al 2016,
pasando de un 40% a un 60% (BID, 2020).

En relacion a lo comentado por los expertos en Fintech el resultado coincide en la
caracteristica resaltada en torno al nivel de riesgo que los usuarios asumen por confiar en
productos innovadores como los que ellos ofrecen; es decir, son el segmento con mayor
predisposicion para adaptarse a los servicios financieros digitales. Cabe resaltar que la
concentracion de las edades de los encuestados es entre los rangos de 18 a 29 afios, rango

que coincide con el target de las Fintech mencionado por los expertos.

Hipétesis 2: El riesgo de privacidad de datos percibido tiene una relacion

directamente proporcional con el riesgo percibido en las tarjetas de crédito

En torno ala hipotesis planteada, se observa que existe neutralidad en las respuestas.
La respuesta de los encuestados denota en buena medida una baja percepcién de riesgo
sobre la exposicion de sus datos en la tarjeta. Los encuestados no confian, ni desconfian al
100% sobre el riesgo de privacidad percibido. En los ultimos afios ha habido cierta mejora en
Peru en torno al entendimiento de los usuarios en un 20% de aumento, comparado al 2016,
sobre el indicador comprensién del usuario de la proteccion de la informacién en linea bajo la

variable comprension del usuario en los servicios de comercio electronico (BID, 2020).

Sin embargo, esta percepcion recopilada podria deberse también a los esfuerzos del
sector financiero por implementar medidas de ciberseguridad que les brinden a sus usuarios
la tranquilidad de que su informacion personal no sera mal utilizada, asi segun Eduardo

Kieffer: "tienen que evitar o generar mecanismos para evitar todo el tema de fraude
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electrénico ¢no? Y los bancos trabajan todo lo relacionado a la seguridad de informacion, al
control de datos etc., al control de transacciones para evitar casualmente estos fraudes"

(comunicacion personal, 21 de abril del 2022).

Cabe resaltar que la variable con mayor porcentaje de respuestas positivas PRR1 con
un 32% del total en el que se mencionaba la posibilidad de que exista el riesgo de que otros
sepan los datos personales denota que aun es necesario que el sector financiero trabaje

sobre las medidas de ciberseguridad que satisfagan las necesidades de sus usuarios.

Hipétesis 3: El riesgo de rendimiento percibido tiene una relaciéon directamente

proporcional con el riesgo percibido en las tarjetas de crédito

Respecto a los datos analizados de la hipotesis 3, se muestra una relacién
proporcional y como resultado, en general, existe una baja percepcion de riesgo de
rendimiento sobre el producto; es decir, la tarjeta de crédito Rappicard se ajustaria a las
necesidades de los encuestados ello implica el hecho de que puedan pagar sus cuentas,
control sobre sus gastos, y que consideran que es buena como se oferté en la publicidad.
Diferente a lo mencionado por los expertos de la banca tradicional en torno a la percepcion
de los consumidores sobre el producto de tarjetas de crédito consideran que es un producto
“muy caro [a causa de] los intereses y comisiones que se cobraran en las tarjetas de crédito
[...] (que) generaba reclamos [...] (por) a veces cobros indebidos" (E. Kieffer, comunicacion
personal, 21 de abril de 2022).

A pesar de que hay un incremento en el uso de las tarjetas de crédito debido al
comienzo de la educacién financiera, aun persiste una barrera de adquisicion que son los
altos costos (Gémez et al.,, 2016), siendo mas del 60% de adultos no bancarizados

encuestados quienes perciben esta barrera (Demirglc-Kunt et al., 2022).

Hipétesis 4: El riesgo financiero percibido tiene una relacién directamente

proporcional con el riesgo percibido en las tarjetas de crédito

Los resultados de los encuestados hallados para la hipétesis 4 tienen una relacion
proporcional o positiva, cuyos resultados reflejan que existe una baja percepcién de riesgo
financiero en la tarjeta de crédito Rappicard; sin embargo, el item FIR3 presenta opiniones
positivas y mayoritarias dentro del analisis de la variable con el 31% de aceptacién en torno

a “No ser indemnizado por pérdidas de dinero tras el uso de la tarjeta de crédito Rappicard”.

Desde la perspectiva de los expertos de Fintech consideran que hay riesgos

financieros en el usuario que omite por la falta de cultura crediticia, ya que "no entienden muy
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bien los términos bancarios en cuanto a la tasa de interés, como se calcula, que hay
penalidades, hay comisiones (entre otros)" (F. Chonn, comunicacion personal, 24 de abril de
2022).

Se percibe un riesgo ya que aun hay brecha que cubrir respecto a la educacién
financiera, aun hay una poblacion que no tiene conocimientos sobre los servicios financieros,
desconocen los tipos de productos financieros y la implicancia de los costos de estos (Garcia
et al., 2013)

Hipoétesis 5: El riesgo de tiempo percibido tiene una relacion directamente

proporcional con el riesgo percibido en las tarjetas de crédito

Los resultados de las personas encuestadas reflejan en mayor medida estar en
desacuerdo con percibir un riesgo de tiempo al usar la tarjeta de crédito Rappicard. Los items
desarrollados en la hipdtesis son en referencia al tiempo que le tomaria al usuario utilizar la

tarjeta de crédito Rappicard.

Segun el experto en banca Kenny Collazos, "Normalmente eh las personas jovenes
no tienen problemas y todas sus operaciones las pueden hacer por un celular, todas las
transferencias, las transacciones por un medio digital" (Comunicacién personal, 2022). Es asi
que la generacion Y Z son consideradas como generaciones con mayor acercamiento a las
herramientas virtuales (Ipsos, 2020), por lo que no se les dificulta la realizacién de

operaciones con la tarjeta de crédito.

Asimismo, la generacion Y conocidas también como la generacién Millennial, es
considerada la generacién mas Fintech, pues han presenciado el cambio de la banca
tradicional a un modelo de servicios financieros digitales, mediante el uso del smartphone
para realizar sus transacciones financieras evitando asi acudir a los establecimientos de las

entidades financieras (Benegas & Ricciotti, 2022)

Hipétesis 6: La percepcion de riesgo social tiene una relacion directamente

proporcional con el riesgo percibido en las tarjetas de crédito

Segun las respuestas de los encuestados, se observa que existe una tendencia
negativa sobre las percepciones del riesgo social; es decir los encuestados denotan en gran

medida estar en desacuerdo con percibir un riesgo social en la tarjeta de crédito Rappicard.

Entorno a la opinion de los expertos de mercado Fintech, basada en la imagen social

proyectada por este tipo de organizaciones consideran que al tratarse de un medio totalmente
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digital tienen sumo cuidado sobre la imagen que proyectan, asi Diego Ccora nos menciona
sobre el cuidado de la imagen de la organizacion B89 que “el cliente también puede quejarse
por redes sociales [...] de ahi también afecta a la imagen de la empresa [...] sabe que tiene
las redes sociales que también es un punto fuerte para todo lo que son las Fintech porque la

imagen es lo mas importante" (Comunicacion personal, 25 de abril del 2022).

Hipoétesis 7: El riesgo psicolégico percibido tiene una relacién directamente

proporcional con el riesgo percibido en las tarjetas de crédito

Segun los resultados de la encuesta aplicada denota que no hay un riesgo psicoldgico,
se percibe que los encuestados estan en gran medida en desacuerdo sobre percibir algun
riesgo psicolégico en el producto tarjetas de crédito Rappicard. Es asi que los encuestados

no se sienten ansiosos, frustrados o deprimidos al usar la tarjeta de crédito Rappicard.

Contrario a los comentarios vertidos por los expertos en Fintech sobre los usuarios de
tarjetas de crédito mencionan que existen quejas en torno al producto "porque [...] no hay una
cultura crediticia y puede generar mas reportes en las centrales de riesgo (o) que no te
escuchen o solucionen tus problemas rapidamente" (Eduardo Kieffer, comunicacion personal,
21 de abril del 2022). Ademas, en un reporte anual presentado por Indecopi sobre la
distribucion de quejas y reclamos formulados por los usuarios denotan que el sector financiero
bajo el producto de tarjetas de crédito es el que mayores quejas recibe encabezando la lista
de quejas (2021). Ello podria despertar los sentimientos encuestados en la herramienta

cuantitativa que los usuarios expresan no percibir.

Hipétesis 8: El riesgo percibido por el consumidor tiene una relacién

inversamente proporcional con la intencién de adquirir el producto

Finalmente, en torno a la hipétesis 8, tras el analisis cuantitativo realizado, resulté que
existe una relacion inversamente proporcional entre el riesgo percibido y la adopcion de
tarjetas de crédito en el cual los factores de riesgo no son percibidos por los consumidores;
sin embargo, estan dispuestos a recomendar y utilizar el servicio a futuro, es decir, los
encuestados reflejan en gran medida que si aceptarian adoptar el producto Rappicard ya que
no perciben riesgo alguno. Ademas, segun data recopilada en las encuestas, los usuarios de
la tarjeta no tienen una necesidad inmediata sobre el uso del servicio, mas si recomiendan a

futuro la adopcion de este.

Esta relacién positiva mencionada puede ser explicada debido al contexto en el cual
se realiza el presente estudio, ya que la tenencia y el consumo de las tarjetas de crédito en

estos ultimos afos se vio elevada por el efecto pandemia y la necesidad de liquidez inmediata
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de los consumidores. Segun un experto en banca este producto es "también para momentos
como la pandemia en el cual muchas personas han perdido sus trabajos o su nivel de ingresos
ha disminuido, entonces el banco puede proveer esa liquidez" (Felipe Chonn, comunicacién
personal, 2022). Ademas, que propio de la caracteristica de los consumidores a los cuales se
enfocan este tipo de empresas es ser un consumidor arriesgado; por ello, los consumidores

no perciben riesgos que influyan en la adopcién de las tarjetas de crédito,
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta seccion se describiran las conclusiones del trabajo de investigacion realizado
bajo la aplicacién del modelo teérico de Trinh y Vuong (2019) y se brindaran las

recomendaciones para futuras investigaciones respecto al tema.
Conclusiones

Mediante la presente investigacion se buscéd conocer la influencia de los factores de
riesgo percibido al adquirir la tarjeta de crédito Rappicard. Para ello se estudio la relacion del
riesgo percibido y la intencidon de contratacion via online aplicando herramientas cualitativas
y cuantitativas, de las cuales la herramienta preponderante fue la cuantitativa: la encuesta.

Con la investigacion finalizada se concluye.

Los modelos de investigacion analizados coinciden en que los factores riesgo de
seguridad percibido y riesgo de privacidad percibido son determinantes para que el
consumidor pueda optar por un producto, pues constantemente tienen el temor a la
explotacion y publicacion de su informacién personal sobre todo mediante las interacciones
electronicas que comunmente se dan en empresas digitales como las Fintech. Asimismo, los
estudios denotan que el riesgo social es el riesgo con menor influencia en la intencién de
adquisicion percibida por diversos usuarios; es decir, mas alla de seguir una tendencia, el
usuario actual prioriza la satisfaccién personal en su experiencia con el producto

seleccionado.

En relacién a lo mencionado, es importante resaltar que los modelos académicos que
analizan la relacion de la intencién de compra y los factores de riesgo bajo el contexto de un
producto financiero comunmente cuentan con influencia de modelos que desarrollen teorias
sobre el funcionamiento de la tecnologia en estos productos, ello debido al gran avance en
innovacién a nivel mundial sobre este sector. Sin embargo, bajo el contexto del sector
financiero peruano era necesario considerar un modelo que no se enfoque al 100% en el
ambito digital, ya que el producto de tarjetas de crédito Rappicard no cuenta con un aplicativo
bancario propio como otras entidades y actualmente es entregado tanto fisica como

virtualmente.

Por otro lado, sobre la situacion actual de las Fintech y las tarjetas de crédito en el
Peru en relacién al consumidor, el mercado de las Fintech ha comenzado a tener mayor
presencia en el sector financiero al ser una industria que se esta formando y por ser de gran
aporte para la sociedad clasificandose segun el tipo de servicio que ofertan. Al 2021, la

presencia de las Fintech de tipo Banca Digital recién se encontraba desarrollandose en Peru
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a diferencia de otros paises, es asi que la clasificacion de la Fintech Rappibank como un
Banco Digital no podia darse completamente debido a la escasa informacion bibliografica y
empirica, pero si se reconfirmo su clasificacion en este segmento gracias a las afirmaciones
de los expertos en Banca y Fintech, sobre este tipo de empresas conociéndose ademas que
los competidores de estas organizaciones son otras ya existentes en el mercado o nuevas

que oferten el mismo producto.

Sobre el mercado de las tarjetas de crédito, el estudio de Global Findex 2017
menciona que el uso de las tarjetas de crédito esta teniendo mayor acogida y mayor uso,
pues a comparacion de las tarjetas de débito, hay un mayor porcentaje de personas que la
tienen, pero no las utilizan. A nivel Peru, el contexto es aun distinto, ya que la tenencia de
tarjetas de crédito por persona se encuentra debajo del promedio regional probablemente a
la existencia de una percepcién negativa frente al producto pues este servicio financiero es
el que cuenta con mas quejas frente a Indecopi sea por mal funcionamiento del producto o
por falta de entendimiento del mismo que va mas relacionado a la educacion financiera de la

poblacion.

Finalmente, ante lo mencionado y sobre el modelo seleccionado Trinh, N. & Quan, H,
se obtuvo que todas las variables tienen relacion significativa con la variable Riesgo Percibido
siendo los coeficientes cercanos a 1; es decir, existe una relacion causa efecto entre las
variables mencionadas. En torno al analisis de cada factor de riesgo se obtuvo que los
encuestados no perciben un nivel de riesgo relevante en los 7 factores encuestados que
influyan en la adquisicidon del producto Rappicard. Uno de los resultados por resaltar es
entorno al factor social; el resultado de este factor de riesgo coincide con las diversas
investigaciones realizadas que consideran al riesgo social como un factor con poco efecto

sobre la intencion de adopcion.

Asimismo, otro resultado relevante es el obtenido en las variables riesgo de privacidad
y riesgo de seguridad. El resultado es contrario a lo que comunmente se obtiene en otras
investigaciones en las que son percibidas con mayor relevancia y efecto sobre la intencion
de adquisicion de un producto o servicio. Ello se puede explicar debido al rango etario de los
usuarios encuestados identificados como Millenials, segun expertos entrevistados e
informacion bibliografica recolectada, que son consumidores mas arriesgados y capaces de
experimentar con la adopcion de nuevos servicios o productos, y son quienes cuentan con
mayor cercania a los dispositivos electrénicos y por ende en el mundo digital. Cabe mencionar
que la encuesta fue realizada en un contexto atipico para el usuario, debido a la pandemia
COVID-19.
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Como consecuencia, al no ser influenciados por algun factor de riesgo durante la
adopcion de un producto financiero, los clientes pueden llegar a sobre endeudarse, tener
multiples tarjetas, no entender caracteristicas del uso y términos legales importantes para
salvaguardar su historial crediticio. En adicién, segun la opinién de un experto en banca
tradicional, es importante también para las entidades financieras saber como generar una
cultura crediticia que permita crear una relacion banca-usuario en el tiempo mediante un
consumo responsable y de esta manera beneficiar a los consumidores con conocimientos

financieros utiles también para el crecimiento econémico de un pais.
Recomendaciones

La influencia de los factores de riesgo sobre el comportamiento del consumidor es
importante por el efecto que tiene sobre este para desistir o continuar una compra. Mientras
el consumidor tenga mas riesgos percibidos en torno al producto o servicio ofertado, mayor
sera el tiempo que se tome en elegir por cierta opcion, realizando la compra mas compleja, y

mayor seran las probabilidades de que desista sobre el producto inicialmente seleccionado.

Considerando que el analisis de esta herramienta es importante en el marketing por
su influencia sobre las decisiones y los resultados que pueden obtenerse para que las
organizaciones formen planes de accion que conduzcan a una compra efectiva, se
recomienda que para futuras investigaciones, se tenga en cuenta la realizacion de mayores
preguntas a profundidad en torno al perfil del encuestado que permita conocer mas
caracteristicas del perfil, pues enriquecera las conclusiones al contrastar la informacion tanto
cualitativa como cuantitativa. Ademas, servira de gran apoyo para enriquecer el conocimiento
de las Fintech en torno a su nicho de mercado y sobre la efectividad en la inclusion financiera

de personas no bancarizadas o financieramente no aceptadas.

En segundo lugar, tras haber conocido y comprobado mediante esta investigacion que
en Peru la mayoria de los usuarios son se encuentran entre 18-35 anos, podria profundizarse
en proximas investigaciones en el segmento etario con edades mayores a 40 afios con la
finalidad de observar como este segmento reacciona ante los productos de una empresa
digital, ello contribuiria en nuevamente la segmentacion de las empresas Fintech en torno a
los nichos de mercado que podrian acaparar, ya que es un reto también mencionado por los

expertos en este sector.

En tercer lugar, seria enriquecedor realizar una investigacion sobre el riesgo percibido,
pero tomando en cuenta la relacion con la variable de estudio uso de la tarjeta de crédito,
debido a que, como ya ha sido visto a nivel Latinoamérica, muchos usuarios adoptan el

servicio, mas no tienden a utilizarlo o beneficiarse al 100% de estos productos financieros.
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De esta manera se contribuiria a seguir llenando vacios académicos sobre el estudio del

consumidor de las Fintech.

Finalmente, se recomienda también evaluar los factores de riesgos percibidos sobre
el producto de tarjetas de crédito de las Fintech de Banca digital en contextos distintos a la
pandemia COVID-19, pues este factor puede haber sido un determinante para la decision en
las respuestas de algunos encuestados; ademas, que se debe considerar que estas
empresas se encuentran en constante desarrollo y crecimiento por lo que es posible que los
procesos de adquisicion y entrega del producto sean distintos a los que han sido analizados

en la investigacion.
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ANEXOS

ANEXO A: Guia de entrevista

Guia de entrevista Banca

Preguntas generales

1.

Por favor podria comentarnos ¢cual es su nombre y que cargo laboral ha

desempenado en los ultimos afios?
Bajo su perspectiva, i en qué se diferencia la banca personal de las Fintech?

En su experiencia ¢ha observado algun cambio en el mercado de tarjetas de crédito

en los ultimos 3 afios en el Peru? 4 Cuales? ;Qué impacto han tenido?

¢, Considera que hay nuevos competidores del producto “tarjeta de crédito”? ;Y fuera
de la tarjeta de crédito tradicional, hay algun otro producto que se considere

competencia? ; Como cree qué se desarrollara esta competencia en el futuro?

Clasificacion / Segmentacién de la TC

5.

Dentro de los diversos tipos de tarjetas de crédito que se ofrecen en el mercado
peruano, ¢ cual considera que tiene las mayores colocaciones en el Peru? ; Por qué?

¢, Qué caracteristicas favorecen estas colocaciones?

Y dentro de las tarjetas de crédito clasicas, ¢hay alguna que posea alguna
caracteristica diferencial? ¢ Cual? ;En qué consiste esta caracteristica? ;Por qué los

otros no la ofrecen?

Consumidorde la TC

7.

10.

En su experiencia 4Como definiria la relacion entre la banca tradicional y el
consumidor peruano? ;,Cuales son las principales fortalezas de la relacion? ;Cuales
son las debilidades de la relacién? ¢ Por qué?  Cuales considera son los cambios en

la relacion?

Asimismo, en torno a los ultimos 3 afos, ¢cual considera ha sido el principal tipo de

consumo notado con las tarjetas de crédito?

¢ Considera que actualmente la banca ofrece mas facilidades para acceder a la tarjeta

de crédito?

¢ Considera posible que el consumidor peruano pueda acceder a una tarjeta de crédito

sin evaluacion crediticia? ¢ Cuales serian los requisitos para este acceso? ¢ Por qué?
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¢, Qué opina sobre las entidades que ofrecen este tipo de publicidad

Retos y oportunidades del sector

11. ¢ Cuadles considera son los riesgos que tienen un impacto mayor en el acceso y uso

de la tarjeta de crédito para el consumidor peruano? ¢ Podria definirnos por qué?

12. ¢ Cuadles serian los principales retos de la banca personal, y otros sectores, en torno

al acceso a las tarjetas de crédito para los peruanos?

Muchas gracias

Guia de entrevista Fintech

Preguntas generales

1.

¢ Por favor podria comentarnos cual es su nombre y cual es su rol en |la organizacion?

Definicién y caracteristicas principales de las Fintech

1.

2.

6.

En su experiencia ¢ Qué caracteristicas poseen las Fintech en el Peru?

¢ Quiénes son la competencia de las Fintech? ¢ Por qué?

¢ Qué diferencias existen entre la banca tradicional y las Fintech?

¢, Considera que hay diversos tipos de Fintech o son de un solo tipo? ¢ Cuales?

En su experiencia, ¢ Ha notado algunos cambios en el sector de las Fintech en los 3

ultimos arfos?

En la actualidad, ¢ A quiénes se dirigen las Fintech? ;Por qué?

Identificar retos y oportunidades del sector - Riesgos / barreras percibidas para el

consumo

¢ Qué ventajas considera que tiene una Fintech en el Peru?  Por qué?

¢ Qué desventajas considera que tiene una Fintech en el Peru? ¢ Por qué?
¢ Cuales son los riesgos de una Fintech en el mercado financiero peruano?
¢ Cudles son las amenazas de una Fintech? ;Por qué?

¢ Cuales son los retos inmediatos de las Fintech en Peru? ; Por qué?

Muchas gracias

94



ANEXO B: Encuesta

jHola! Somos un grupo de estudiantes de la facultad de Gestion y Alta Direccion de la
PUCP que estamos realizando una investigacion para nuestra tesis de Licenciatura que tiene

como finalidad analizar la intencion de contratacion via online de las tarjetas de crédito.

Para lograrlo, necesitamos de su contribucién llenando esta breve encuesta que
consta de una serie de preguntas que se responderan de acuerdo a una escala del 1 al 5,
donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Cabe resaltar que toda la

informacion que proporcione es confidencial y sera utilizada solo para fines académicos.

Ante cualquier duda o consulta, por favor, no dude en comunicarse a cualquiera de

los siguientes correos: jazminl.rodriguezs@pucp.edu.pe, rossana.pecho@pucp.edu.pe
Agradecemos desde ya su colaboracion.

Acepto haber leido el encabezado y autorizo el uso de mis respuestas para los fines

declarados en la presente encuesta

Tarjetas de crédito

¢ Es actualmente usuario de una tarjeta de crédito?

¢ Ha contratado via online una tarjeta de crédito?

¢ Es actualmente usuario de la tarjeta de crédito Rappicard?
Informacion general

¢ Desde hace cuanto tiempo cuenta con la tarjeta de crédito Rappicard?
¢, Con qué género te identificas?

Edad

Zona de residencia

Nivel de estudios

¢, Cual de las siguientes opciones define mejor su ocupacion?
Rappicard

A continuacion, se presentaran preguntas en relacion a la contratacion via online de

la tarjeta de crédito Rappicard
En una escala del 1 al 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5 “Totalmente
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de acuerdo”, responda los siguientes enunciados respecto al uso de la tarjeta de crédito

Rappicard
1. Considero que la tecnologia de pago de la tarjeta de crédito Rappicard esta desactualizada

2. Considero que los dispositivos de pago de la tarjeta de crédito Rappicard no son

propiamente seguros

3. Considero que los sistemas de pago de la tarjeta de crédito Rappicard pueden ser

hackeados

4. Existe el riesgo de que otros sepan mis datos personales al usar la tarjeta de crédito

Rappicard

5. Existe el riesgo de que otros hagan mal uso de mis datos personales al usar la tarjeta de

crédito Rappicard

6. Existe el riesgo de que no pueda controlar mis datos personales al usar la tarjeta de crédito

Rappicard

7. Mis cuentas no podran ser pagadas con la tarjeta de crédito Rappicard

8. La tarjeta de crédito Rappicard no se ajusta mis necesidades

9. Usar la tarjeta de crédito Rappicard puede llevarme a generar gastos excesivos
10. La tarjeta de crédito Rappicard no me parece tan buena como se publicita

11. Me costara dinero hacer uso de la tarjeta de crédito Rappicard

12. Podria ser él/la responsable por gastos que no realicé al usar la tarjeta de crédito

Rappicard

13. No seré indemnizado por pérdidas de dinero tras el uso de la tarjeta de crédito Rappicard
14. Probablemente no pueda pagar a tiempo la tarjeta de crédito Rappicard

15. Me toma tiempo aprender cédmo usar la tarjeta de crédito Rappicard

16. Me toma tiempo realizar transacciones con la tarjeta de crédito Rappicard

17. Me toma tiempo resolver problemas que surjan con el uso de la tarjeta de crédito

Rappicard
18. Mis parientes me desalientan a usar la tarjeta de crédito Rappicard
19. Soy juzgado negativamente por otros al usar la tarjeta de crédito Rappicard

20. Me veo ingenuo para los demas al usar la tarjeta de crédito Rappicard
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21. Me siento ansioso al usar la tarjeta de crédito Rappicard

22. Me siento frustrado al usar la tarjeta de crédito Rappicard

23. Me siento deprimido al usar la tarjeta de crédito Rappicard

24. Necesito usar la tarjeta de crédito Rappicard

25. Usaré lo mas pronto posible la tarjeta de crédito Rappicard

26. En el futuro, usaré frecuentemente la tarjeta de crédito Rappicard

27. Alentaré a que otros utilicen la tarjeta de crédito Rappicard

Informacion adicional

¢ En qué rango se encuentra tu ingreso promedio mensual (S/.)?

¢ Aceptarias ser contactado para una entrevista a profundidad sobre este tema?

Numero de teléfono (en caso si)

iMuchas gracias por tu participacion!
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ANEXO C: Matriz de traduccion

Tabla 13: Matriz de traduccion

Cédigo

Idioma Original

TRADUCCION FINAL VALIDADA

SER

PERCEIVED SECURITY RISK

RIESGO DE SEGURIDAD PERCIBIDO

Payment technology is out of

Considero que la tecnologia de pago de la tarjeta de crédito

requirements

SER1
date Rappicard esta desactualizada

SER2 Payment devices are not|Considero que los dispositivos de pago de la tarjeta de
secured properly crédito Rappicard no son propiamente seguros

SER3 Payment systems may be|Considero que los sistemas de pago de la tarjeta de crédito
attacked or hacked Rappicard pueden ser hackeados

PRR [PERCEIVED PRIVACY RISK |RIESGO DE PRIVACIDAD PERCIBIDO

PRR1 Others will know my personal|Existe el riesgo de que otros sepan mis datos personales
details al usar la tarjeta de crédito Rappicard

PRR? Others will misuse my personal|Existe el riesgo de que otros hagan mal uso de mis datos
details personales al usar la tarjeta de crédito Rappicard

PRR3 | will lose control of my personal[Existe el riesgo de que no pueda controlar mis datos
details personales al usar la tarjeta de crédito Rappicard

PER PERCEIVED PERFORMANCE
RISK RIESGO DE FUNCIONAMIENTO PERCIBIDO

PERT Bill cannot be paid by credit|Mis cuentas no podran ser pagadas con la tarjeta de crédito
cards Rappicard

PER Credit cards do not solve my|La tarjeta de crédito Rappicard no se ajusta mis

necesidades
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Tabla 13: Matriz de traduccién (continuacion)

Cédigo

Idioma Original

TRADUCCION FINAL VALIDADA

Using credit cards may lead to

Usar la tarjeta de crédito Rappicard puede llevarme a

PER3
overspending generar gastos excesivos

PER4 Credit cards are not good as|La tarjeta de crédito Rappicard no me parece tan buena
advertisement como se publicita

FIR PERCEIVED FINANCIAL RISK [RIESGO FINANCIERO PERCIBIDO

FIR1 It will cost me money to use|Me costara dinero hacer uso de la tarjeta de crédito
credit card Rappicard

FIR2 I may be responsible for what ||Podria ser él/la responsable por gastos que no realicé al
do not perform usar la tarjeta de crédito Rappicard

FIR3 There is no compensation for lost|No seré indemnizado por pérdidas de dinero tras el uso de
money la tarjeta de crédito Rappicard

FIR4 | am probably unable to repay on[Probablemente no pueda pagar a tiempo la tarjeta de
time crédito Rappicard

TIR PERCEIVED TIME RISK RIESGO DE TIEMPO PERCIBIDO

TIRT Me toma tiempo aprender como usar la tarjeta de crédito
It takes time to learn how to use |[Rappicard

TIR2 It takes time to perform|Me toma tiempo realizar transacciones con la tarjeta de
transactions crédito Rappicard

TIR3 Me toma tiempo resolver problemas que surjan con el uso

It takes time to solve problems

de la tarjeta de crédito Rappicard
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Tabla 13: Matriz de traduccién (continuacion)

Cédigo|ldioma Original TRADUCCION FINAL VALIDADA

SOR |PERCEIVED SOCIAL RISK RIESGO SOCIAL PERCIBIDO

SORH Mis parientes me desalientan a usar la tarjeta de crédito
My relatives discourage me Rappicard

SOR? Soy juzgado negativamente por otros al usar la tarjeta de
| am judged negatively by others|crédito Rappicard

SOR3 Me veo ingenuo para los demas al usar la tarjeta de crédito
I look foolish to others Rappicard

PSR PERCEIVED
PSYCHOLOGICAL RISK RIESGO PSICOLOGICO PERCIBIDO

PSR1 [l feel anxious Me siento ansioso al usar la tarjeta de crédito Rappicard

PSR2 |l feel frustrated Me siento frustrado al usar la tarjeta de crédito Rappicard

PSR3 |l feel depressed Me siento deprimido al usar la tarjeta de crédito Rappicard

CCA |CREDIT CARD ADOPTION ADOPCION DE LA TARJETA DE CREDITO

CCA1 [l am desire to use Necesito usar la tarjeta de crédito Rappicard

CCA2 |l use it as soon as possible Usaré lo mas pronto posible la tarjeta de crédito Rappicard

CCA3 En el futuro, usaré frecuentemente la tarjeta de crédito
| will use it usually in the future [Rappicard

CCA4 |l will encourage others to use  |Alentaré a que otros utilicen la tarjeta de crédito Rappicard
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ANEXO D: Matriz de consistencia

Tabla 14: Matriz de consistencia
DISENO METODOLOGICO

OBJETIVO GENERAL PREGUNTAS GENERALES

Analisis de la relacion entre el riesgo percibido | ¢Cudles son los factores de riesgo percibido que influyen en la Enfoque: Cuantitativo - Cualitativo

y la intencién de contratacion online de la adopcion de la tarjeta de crédito Rappicard? — .
tarjeta de crédito Rappicard. Alcance: Descriptivo - Correlacional
Tipo: Encuesta
OBJETIVO TEORICO PREGUNTA CONCEPTOS PRINCIPALES TECNICA DE RECOLECCION
TEORICA
Modelo conceptual de Haldavia & Patel (2013)

Describir los diferentes ¢, Cuales son los

mopdeerl;?;igg ;'zigo explri?; ?aielfisn?eljr?cién Modelos de Modelo conceptual de Fatherman & Pavlou
influencia sobre la de contratacion de ':;;’Sesggae(;ggigg (2003) Revision bibliografica
intencion de una tarjeta de crédito o ir?ter?cién de | Modelo conceptual de Trinh, N. et al. (2021)
contratacion de una | y el riesgo percibido? .
tarjeta de crédito compra Modelo conceptual de Trinh & Vuong (2019)
OBJETIVO PREGUNTA VARIABLES TECNICA DE RECOLECCION
CONTEXTUAL CONTEXTUAL

Conocer la situacién | ¢Cual es la situacion Mercado de las Fintech en LATAM

actual del sector de las | actual del sector de

Fintech en el Peru en las Fintech en el
relacion al consumidor Peru en rel_aC|on al Mercado de las Fintech en Pert
consumidor?

Revisién bibliografica
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Tabla 14: Matriz de consistencia (continuacion)

OBJETIVO
CONTEXTUAL

PREGUNTA
CONTEXTUAL

VARIABLES

TECNICA DE RECOLECCION

Conocer la situacion
actual de las tarjetas de
crédito en el Peru en
relacion al consumidor

¢, Cual es la situacién
actual de las tarjetas
de crédito en el Peru
en relacion al
consumidor?

Tarjetas de crédito en Latinoamérica

Tarjetas de crédito en el Peru

Rappicard

Revisién bibliografica

OBJETIVO

PREGUNTA DE

HIPOTESIS ESPECIFICAS DE LA

ESPECIFICO | INVESTIGACION | VARIABLES | INDICADORES TECNICA INVESTIGACION
Analizar
como los ) , Encuestas
tipos de Considero que la tecnologia de pago de la Al ser variables
percepciones | ;Como los tipos tarjeta de crédito Rappicard esta latentes la
de riesgo de percepciones desactualizada férmula a aplicar
influyen en la | de riesgo influyen es N=max(10 x
intencion de | en la intencion de cantidad de
adopcion de | adopcion de la RIESGO DE preguntas del H1: El riesgo seguridad percibido
latarjeta de | tarjeta de crédito | g ayRIDAD | Considero que los dispositivos de pago de la | instrumento;200) | 1€Ne una relacion directamente
crédito Rappicard segun PERCIBIDO | tarieta d q’d't R P d pag Nuestra muéstra proporcional con el riesgo percibido
Rappicard el modelo arjeta de credilo Rappicard no son =27 %10 = 270 | &N las tarjetas de crédito
segun el conceptual de propiamente seguros - H X b -
modelo Hoang Nam & r?1anerr?aSsy
conceptual Hoang Quan mayores de 18
de Hoang (2019)? afos usuarios
Nam & Considero que los sistemas de pago de la de Rappicard
Hoang Quan tarjeta de crédito Rappicard pueden ser
(2019) hackeados
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Tabla 14: Matriz de consistencia (continuacion)

OBJETIVO | PREGUNTA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS DE LA
ESPECIFICO | INVESTIGACION | VARIABLES | INDICADORES TECNICA INVESTIGACION
Analizar
cémo los _ . . Encuestas
tipos de Existe el riesgo de que otros sepan mis datos Al ser variables
percepciones | ;Cémo los tipos personales al usar la tarjeta de crédito latentes |a
de riesgo de percepciones Rappicard férmula a aplicar
influyen en la | de riesgo influyen es N=max(10 x
|nc’;enc!c3n ge en clja |nt_e:nc(|jonlde cantidad de H2: El riesgo de privacidad de datos
?a ?apr(':clact): d: t:r';[‘;ccli?encrgdiatlo preguntas del | percibido tiene una relacion
crédito Raj icard seqtn RIESGO DE | gyiste el riesgo de que otros hagan mal uso de | instrumento;200) | directamente proporcional con el
: pp 9 PRIVACIDAD | is datos personales al usar la tarieta de Nuestra muestra | riesgo percibido en las tarjetas de
Rappicard el modelo DO P J P
. PERCIBI credito Rappicard =27 x10 =270 |crédito
segun el conceptual de Hombres
modelo Hoang Nam & mujeresy
conceptual Hoang Quan mavores de 18
de Hoang (2019)? . aﬁ?)ls usuarios
Nam & Existe el riesgo de que no pueda controlar mis de Raopicard
Hoang Quan datos personales al usar la tarjeta de crédito PP
(2019) Rappicard
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Tabla 14: Matriz de consistencia (continuacion)

OBJETIVO | PREGUNTA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS DE LA
ESPECIFICO | INVESTIGACION | VARIABLES | INDICADORES TECNICA INVESTIGACION
Analizar
como los Encuestas
tipos de ) _ Mis cuentas no podran ser pagadas con la Al ser variables
percepciones | ;Cémo los tipos tarjeta de crédito Rappicard latentes la
de riesgo de percepciones frmula a aplicar
influyen en la | de riesgo influyen os N=max(F;O x
mtencpn de |enla |nt_e:n0|on de . o . . cantidad de H3: El riesgo de rendimiento de la
adopcion de | adopcion de la La tarjeta de crédito Rappicard no se ajusta preguntas del |tarjeta de crédito tiene una relacion
la ggz:?ode ts:et?cg?dcsrzdgﬂ RIESGO DE | Mis necesidades instrumento;200) | directamente proporcional con el
Rapoicard pepl modelog FUNCIONAMI Nuestra muestra | riesgo percibido en las tarjetas de
o | concontual de | ENTO =27 x 10 = 270 | crédito
gd | 4 pN & PERCIBIDO Usar la tarjeta de crédito Rappicard puede Hombres y
mode'o oang Nam llevarme a generar gastos excesivos mujeres
conceptual Hoang Quan mayores de 18
d?\lHoagg (2019)? afios usuarios
am )
Hoang Quan La tarjeta de crédito Rappicard no me parece de Rappicard
(2019) tan buena como se publicita
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Tabla 14: Matriz de consistencia (continuacion)

OBJETIVO | PREGUNTA DE HIPOTESIS DE LA
ESPECIFICO | INVESTIGACION | VARIABLES INDICADORES TECNICA INVESTIGACION
Me costara dinero hacer uso de la tarjeta de crédito
Rappicard
. _ - H4: El riesgo financiero
o RIESGO Podria ser él/la requnsable por gastos que no realicé al percibido tiene una
Dgscrllblr FINANCIERO usar la tarjeta de crédito Rappicard relacién directamente
(iicggcs) d?es PERCIBIDO No seré indemnizado por pérdidas de dinero tras el uso Encuestas proporcional con el riesgo
percepciones | ¢ Cémo los tipos de la tarjeta de crédito Rappicard Al ser variables germbléi_i) en las tarjetas
: , latentes la € credito
infcljl?ygisgsla c?eer?ee;ggﬁr?;ﬁjr;eesrm Probablemente no p,ude_;jaé)aga_r a ’iijempo la tarjeta de férmula a aplicar
intencion de | en la intencién de Vot i credl i ’applcar tareia i esCl\;E:jéaxd (d1eo X
adopcion de | adopcion de la e toma tiempo aprender cémo usar la tarjeta de crédito R .
la taprjeta de tarjetz de crédito Rappicard _preguntas del H5: El riesgo de tiempo
i Raopicard . RIESGO DE : : : . instrumento;200) perc_:|b|dc_) tiene una
credito appicara segun TIEMPO Me toma tiempo realizar transacciones con la tarjeta de | Nuestra muestra | relacion directamente
Rsaezrt)]lﬁaerld coilcrgr())tﬂeallode PERCIBIDO crédito Rappicard =27 x 10 = 270 | proporcional con el riesgo
modelo Hoang Nam & Me toma tiempo resolver problemas que surjan con el Hombres y permbuéc:a ((e:r;elgist:otarjetas
conceptual Hoang Quan uso de la tarjeta de crédito Rappicard mujeres
de Hoan (2019)? — : : | mayores de 18
9 : Mis parientes me desalientan a usar la tarjeta de crédito | afos usuarios ) .,
Nam & ; . H6: La percepcion de
H Rappicard de Rappicard . o
oang Quan RIESGO riesgo social tiene una
(2019) SOCIAL Soy juzgado negativamente por otros al usar la tarjeta de relacién directamente
PERCIBIDO crédito Rappicard proporcional con el riesgo

Me veo ingenuo para los demas al usar la tarjeta de
crédito Rappicard

percibido en las tarjetas
de crédito
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Tabla 14: Matriz de consistencia (continuacion)

crédito
Rappicard
segun el
modelo
conceptual
de Hoang

Nam &
Hoang Quan
(2019)

influyen en la
intencion de
adopcién de
la tarjeta de

de riesgo influyen
en la intencién de
adopcioén de la
tarjeta de crédito
Rappicard segun
el modelo
conceptual de
Hoang Nam &
Hoang Quan
(2019)?

Me siento deprimido al usar la tarjeta de
crédito Rappicard

ADOPCION DE
LA TARJETA DE
CREDITO

Necesito usar la tarjeta de crédito
Rappicard

Usaré lo mas pronto posible la tarjeta de
crédito Rappicard

En el futuro, usaré frecuentemente la
tarjeta de crédito Rappicard

Alentaré a que otros utilicen la tarjeta de

crédito Rappicard

OBJETIVO | PREGUNTA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS DE LA

ESPECIFICO | INVESTIGACION |  VARIABLES INDICADORES TECNICA INVESTIGACION
Me siento ansioso al usar la tarjeta de
crédito Rappicard
D,escribir RIESGO H7: El riesgo psicoldgico percibido
‘i?mo Idos PSICOLOGICO | Me siento frustrado al usar la tarjeta de Encuestas tiene una relacion directamente
Ipos de crédito Rappicard : proporcional con el riesgo percibido

percepciones | ¢ Como los tipos PERCIBIDO Al ser variables

de riesgo de percepciones

latentes la férmula
a aplicar es
N=max(10 x
cantidad de
preguntas del
instrumento;200)
Nuestra muestra =
27 x 10 =270
Hombres y
mujeres mayores
de 18 afos
usuarios de
Rappicard

en las tarjetas de credito

H8: El riesgo percibido del
consumidor sobre las tarjetas de
crédito tiene una relacion
inversamente proporcional con la
adquisicion del producto
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