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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo estudiar la relacion entre el
comportamiento y la decision del consumidor para el uso de canales electronicos
proporcionados por la entidad bancaria materia de investigacion a los usuarios de
la region de Tacna durante el afio 2019.

La metodologia de estudio se precisé de tipo aplicada, nivel correlacional, no
experimental de corte transversal, la poblacién estuvo conformada por 162 000
clientes de la entidad bancaria, por lo cual se determindé una muestra de 384
participantes entre usuarios, clientes y banca exclusiva, la técnica de recoleccién de

datos fue la encuesta y el instrumento cuestionario.

Los resultados de la investigacion determinaron por medio de la prueba estadistica
Kolmogorov-Smirnov la no normalidad de datos, por lo cual se determind la
aplicacion de la prueba no paramétrica Rho de Spearmann. Se concluyo por medio
de la prueba estadistica de Rho de Spearman con una significancia de (0.000) que
existe una relacion directa entre el comportamiento y decision del consumidor para
el uso de canales electronicos proporcionados por la entidad bancaria estudiada,
teniendo como principales factores de influencia a la percepcion y actitud, y en
segundo plano a la motivacion y actitud, resultados respaldado por un coeficiente
de correlacién de (0,645) el cual precisa una correlacion existente positiva
moderada, lo que significa la mejor incidencia en el comportamiento del

consumidor, existe una mejor respuesta en su decision de consumo.

Palabras clave: comportamiento, decision, canales electronicos



18

ABSTRACT

The present research aims to study the relationship between consumer behavior and
decision for the use of electronic channels provided by the banking entity under

investigation to users in the Tacna region during 2019.

The study methodology is precise of applied type, correlational level, non-
experimental of cross-section, the population consisted of 162,000 clients of the
banking entity, for which a sample of 384 participants was determined among users,
clients and exclusive banking, the data collection technique was the survey and the

guestionnaire instrument.

The results of the investigation determined the non-normality of the data by means
of the Kolmogorov-Smirnov statistical test, for which the application of the non-
parametric Spearmann Rho test was determined. It was concluded by means of the
Spearman Rho statistical test with a significance of (0.000) that there is a direct
relationship between consumer behavior and decision for the use of electronic
channels provided by the studied banking entity, having as main influence factors
to perception and attitude, and in the background to motivation and attitude, results
supported by a correlation coefficient of (0.645) which requires a moderate positive
existing correlation, which means the best impact on consumer behavior, there is a

best answer in your consumption decision.

Keywords: behavior, decision, electronic channels
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INTRODUCCION

El estudio, a continuacion, rige bajo la normativa del formato APA sexta edicion y
sigue los lineamientos propuestos por la Universidad Privada de Tacna, asi como

también, sigue el método cientifico, conformado por cinco capitulos.

Durante el primer capitulo, se establecen los objetivos, asi como el planteamiento
del problema, de igual manera se establece los objetivos, para que, de esta forma se

cuente con un horizonte dentro de nuestro estudio.

Llegado el segundo capitulo, se buscé surtir el estudio de informacion tedrica
relevante, del comportamiento y decision de compra del consumidor, que sirva
como aporte al conocimiento y disponga nocion amplia del tema de investigacion,
asi como los factores influyentes en la decision de compra, o el proceso de eleccion
de un producto y bajo qué comportamiento lo realiza, teorias que son de utilidad
para proponer analisis correspondientes y que son de importancia, puesto que, cada
teoria plasmada con antelacion es atil para la mejor comprension de los

lineamientos mencionados posteriormente.

En el capitulo tres, se encuentra el marco referencial, ahi se precisa la hipétesis, ya
que, después de haber profundizado en el problema y las teorias, se puede
aproximar una posible conclusion que sirve de hipdtesis para el estudio, asi como

el método y disefio que tomase la investigacion

Seguidamente, en el capitulo cuatro, se realizé el desarrollo de la investigacion aqui
se encuentran los resultados estadisticos después de la aplicacién correspondiente
de los instrumentos, asi como, la comprobacion de hipétesis general y especificas

respectivamente

Finalmente, en el capitulo cinco, se pueden observar las conclusiones, después del
levantamiento 'y procesamiento de informacion acompafiado de las

recomendaciones finales que responden a las conclusiones respectivamente.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Banco de Crédito del Peru de la regién de Tacna en adelante Entidad
Bancaria EB, en este dltimo periodo 2018 muestra reincidencia en los
motivos que provocan reclamos por parte del usuario, segun el Informe de
Reclamos del (BCP, 2018), los motivos que reinciden son transacciones mal
realizadas, transferencias no procesadas, operaciones no reconocidas,
demoras o incumplimiento de envio de correspondencia e inadecuada
atencion del usuario. Asi también la EB, a fines del 2018 cerr6 de manera
inminente su agencia Gregorio Albarracin, reduciendo sus agencias a tres

(3) en la ciudad de Tacna.

La Superintendecia de Banca y Seguro y AFP (2016) dio a conocer que
a nivel nacional el 31% de la poblacion afirmo conocer los servicios por
internet y 26% los servicios por celular, y a nivel socioeconémico el 63%
de la poblacion menos pobre afirma conocer los servicios financieros por
internet y el 54% los servicios financieros de banca movil, mientras que en
el grupo mas pobre solo el 4% sefial6 conocerlos. Por otro lado, segin un
informe realizado por (Peru 21, 2015) refiere que el 31% de la poblacion de
América Latina no hace uso de medios digitales para realizar operaciones
financieras debido al temor al robo, fraude electronico, desconfianza y

desconocimiento de la efectividad de estos medios.

En el ambito nacional este porcentaje crece considerablemente, segin
Javier Alvarez, trends senior director de IPSOS Perd, bajo una entrevista
realizada por (Gestion, 2018) da a conocer que, el 76% de la poblacion
peruana desconfia de la banca movil, y el 73% desconfia de la banca por
internet, ademas de contar con malas experiencias de robo y fraude en estos

medios.
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Del mismo modo Eduardo Moron, presidente de APESEG (Asociacion
Peruana de Empresas de Seguros), indico en una entrevista realizada por (El
Comercio, 2017) que la principal barrera es la percepcion errada del servicio
bancario y la desconfianza ante las herramientas digitales, ademas de existir
un temor y falta de educacién sobre las ventajas de los medios digitales,
enfatizando en el 72% de las personas que hacen colas para una transaccion
en ventanilla podria realizarla en linea. Por su parte Arturo Johnson, gerente
de canales alternativos de la EB, comenta que, en el Gltimo afio los medios

digitales cubren el 39% de las transacciones realizadas por los usuarios.

De seguir esta situacion y no actuar ante este panorama, el indice de
reclamos o quejas efectuados por los usuarios a las distintas sedes de la
ciudad de Tacna seguira creciendo, provocando la migracién de usuarios a
otras entidades financieras. De igual manera el no educar, orientar y motivar
al usuario en el uso de los canales electronicos como la banca por internet y
banca movil de la EB, muestra un desaprovechamiento de herramientas
tecnoldgicas que pueden aportar a optimizar las operaciones financieras en

beneficio del cliente y de la entidad financiera.

Conocer el comportamiento del consumidor bancaria, respecto al uso de
canales electrdnicos es importante para la EB, puesto permitira a la empresa
tener informacion de valor til para direccionar estrategias de captacion,
retencion y fidelizacion de clientes, ademas de ello podra conocer de manera
especifica las necesidades del consumidor, pudiendo establecer cambios o
desarrollar nuevas plataformas para suplicar, logrando elevar su nivel de
competitividad en el sector, por su parte el consumidor de la EB, obtiene un
sin nimero de beneficios que le permitira realizar operaciones bancarias de
manera segura, confiable y sin riesgos, optimizando su tiempo,

desplazamiento y sin limites de horario.

Por tanto, en pro de mejorar el panorama actual y revertir los indices de
reclamos efectuados por los clientes, se considera importante aprovechar los

canales electronicos desarrollados por la entidad; a favor de mejorar la
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experiencia del usuario. De tal manera es importante conocer la relacion del
comportamiento y decision del consumidor frente al uso de los canales
electronicos proporcionado por la EB para conocer los factores que impiden

el uso y aprovechamiento de los mismo.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general

¢Qué relacion existe entre el comportamiento y la decision del
consumidor para el uso de canales electronicos proporcionados por
el Banco de Crédito del Perdl SA a los usuarios de la Region de Tacna

durante el afio 2019?

1.2.2. Problemas especificos

= ;De qué manera la motivacion del comportamiento del
consumidor se relaciona con la decision del consumidor para el
uso de canales electrénicos proporcionados por el Banco de
Crédito del Perti SA a los usuarios de la Region de Tacna durante
el afio 2019?

= ;De qué manera la percepcion del comportamiento del
consumidor se relaciona con la decision del consumidor para el
uso de canales electronicos proporcionados por el Banco de
Credito del Perd SA a los usuarios de la Region de Tacna durante
el afio 2019?

= ;De qué manera el aprendizaje del comportamiento del
consumidor se relaciona con la decision del consumidor para el

uso de canales electronicos proporcionados por el Banco de
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Crédito del Perti SA a los usuarios de la Region de Tacna durante
el afio 2019?

= ;De qué manera la actitud del comportamiento del consumidor
se relaciona con la decision del consumidor para el uso de
canales electrénicos proporcionados por el Banco de Crédito del
Per( SA a los usuarios de la Regién de Tacna durante el afio
20197

1.3.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Justificacion teorica

La presente investigacion se justifica de manera tedrica puesto que,
analizaran las bases teoricas establecidas por Schiffman & Kanuk,
Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Rik Pieters (2015) y Rivas
y Grande (2010), para analizar la variable comportamiento del
consumidor, a su vez se para el analisis de variable decision de
consumo se hara uso de las bases tedricas planteadas por Kotler &
Armstrong.

A raiz del analisis de las distintas bases teodricas se dejara un
precedente tedrico Util para posteriores investigaciones de temas con
un grado de similitud.

1.3.2. Justificacion metodoldgica

A su vez la presente investigacion se justifica de manera
metodoldgica, con el uso de métodos, técnicas e instrumentos

necesarios para recabar informacién de la muestra establecida,
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informacion que sera analizada y canalizada para determinar un

diagndstico y conclusiones de la investigacion.

A su vez se obtendra informacion de tipo primaria, resultado de
la aplicacion de un cuestionario deliberativo; en cuanto a la
informacidn secundaria, se tomara a través de fichas de registro en

informes y documentacion historica de la entidad de estudio.

Justificacion préctica

De la misma forma la presente investigacion puede justificarse de
manera practica, puesto se analizara el comportamiento del
consumidor y se determinara la relacion que tienen con la decision
de consumidor, ante el uso de canales electronicos proporcionados
por la EB durante el 2019, en base al diagnostico obtenido se podra
conocer fehacientemente los factores que influyen en el consumidor,
a conocer y hacer uso de los canales electronicos con los que cuenta
la entidad bancaria, a fin de agilizar y optimizar sus operaciones

bancarias.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

14.1.

Objetivo general

Estudiar la relacién entre el comportamiento y la decision del
consumidor para el uso de canales electronicos proporcionados por
el Banco de Creédito del Pert SA a los usuarios de la Region de Tacna

durante el afio 2019.
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1.4.2. Objetivos especificos

Determinar la relacién que existe entre la motivacion del
comportamiento del consumidor y la decision del consumidor
para el uso de canales electrénicos proporcionados por el Banco
de Crédito del Pert SA a los usuarios de la Region de Tacna

durante el afo 2019.

Determinar la relacion que existe entre la percepcion del
comportamiento del consumidor y la decision del consumidor
para el uso de canales electronicos proporcionados por el Banco
de Crédito del Pert SA a los usuarios de la Region de Tacna
durante el afio 2019

Determinar la relacion que existe entre el aprendizaje del
comportamiento del consumidor y la decision del consumidor
para el uso de canales electronicos proporcionados por el Banco
de Crédito del Pert SA a los usuarios de la Region de Tacna
durante el afio 20109.

Determinar la relacion que existe entre la actitud del
comportamiento del consumidor y la decision del consumidor
para el uso de canales electrénicos proporcionados por el Banco
de Crédito del Pert SA a los usuarios de la Region de Tacna

durante el afio 2019.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

Estos antecedentes, se han ordenado segun el &mbito geografico, para ambas
variables. Este orden va desde los antecedentes locales a nacionales y

finalmente los antecedentes internacionales.

2.1.1. Antecedentes de comportamiento del consumidor

Segln Sanz (2012) quien realizé una investigacion en Madrid, titulado
“El comportamiento del consumidor financiero: Enfoque transaccional

versus enfoque relacional”, dicha investigacion concluy0 que:

Las limitadas necesidades financieras, una predisposicion por los
canales presénciales y no los telematicos, asi como, unos modelos de
decision basados en reglas heuristicas simples y en atributos
funcionales tales como, la comodidad, la tradicion o la cercania, hacen

que el cliente se concentre en un Unico proveedor financiero.

Y otro, al que denominamos Transaccional, con necesidades
financieras mas complejas, una mayor predisposicion al uso de Internet
tanto en la seleccion como en la gestion de sus proveedores financieros,
y una preferencia por motivos de decision técnicos tiende a diversificar
sus proveedores financieros buscando la mejor opcion disponible en el

mercado para sus distintas necesidades financieras.
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Segln Bustos & Fanjul Suares (2009) realizo un articulo cientifico
titulado “Impacto de las nuevas tecnologias en el negocio bancario
espafnol”, desarrollado en el afio 2009, bajo el respaldo de la

Universidad de Leon, concluye que:

Las inversiones en tecnologia y sistemas de informacion no sélo han
sido importantes en un principio, sino continuadas en el tiempo, dado
el rapido ritmo de la innovacion. Ademas, la reduccion de los gastos de
personal precisa tanto de una legislacion laboral flexible como de una
buena capacidad de negociacion y entendimiento con los agentes

sociales.

Segun Pefaloza & Arduino (2016) realizo un articulo cientifico titulado
“Comportamiento de los clientes bancarios frente a los servicios
electronicos”, realizado el afio 2016, respalda por el Centro de
Investigacion y Desarrollo Empresarial de la Universidad de los Andes

Venezuela, concluye que:

Evidenciado el alto grado de conocimiento de los servicios
electronicos que ofrece la banca universal, preferencia por estos y
frecuencia de uso, se concluye que es positiva la actitud de los usuarios
hacia los servicios electronicos ofrecidos por los bancos en estudio. Esta
predisposicion favorable puede indicar que los esfuerzos de los bancos
orientados a fortalecer los servicios interactivos, ha resultado una
propuesta tecnoldgica y de marketing acertada, no obstante, deben ser
permanentemente monitoreados a fin de proporcionar la mayor

seguridad y confiabilidad.
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2.1.2. Antecedentes de la decision del consumidor

De acuerdo a Vasquez (2016), quien realizd una investigacion en la
ciudad de Lima — Peru, titulada “Comportamiento del consumidor y la
calidad de servicio en el &rea de consumo de la Financiera
CREDISCOTIA, distrito de Comas, 2016”. Cuya investigacion

concluy6 que:

Se evidencié un Rho = 0. 617 que determiné la existencia de una
correlacion directa entre las variables del comportamiento del
consumidor y calidad de servicio en el &rea de consumo de la Financiera
CREDISCOTIA, distrito de Comas, 2016. Segunda: Se demostré un
Rho de 0,541 que determind la existencia de una correlacion directa
entre la dimension Motivacion y la variable calidad de servicio en el
area de consumo de la Financiera CREDISCOTIA, distrito de Comas,
2016, siendo el indice de correlacion 54.1%.

De acuerdo con Montafiez, Morante Chavinpalpa, & Pacherres
(2016) quienes realizaron una investigacion en la ciudad de Chincha
titulada “El conocimiento de beneficios de canales alternativos y la
satisfaccion de los clientes de la Agencia Benavides filial Chincha del

Banco de Crédito del Pert”, cuya investigacion concluyé que:

Se comprobd en la hip6tesis general que existe relacion directa entre
el Conocimiento de beneficios de canales alternativos y la Satisfaccion
de los clientes, la correlacion encontrada entre ambas fue de (P<0.05,
r=0.99) lo que indico que, existen relacion. Por lo tanto, se infiere que
mientras mas conocimiento tengan los clientes de los beneficios que

ofrecen los canales alternativos habra mayores niveles de satisfaccion.
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De acuerdo con Lassana, Ruiz, & Sanz (2000) quienes realizaron una
investigacion titulada “Analisis del comportamiento de compra en los

servicios financiero online”. Cuya investigacion SOStuvo que:

El desarrollo tecnoldgico experimentado en los ultimos afios ha
supuesto un cambio radical en los sistemas financiero, que han visto
como las barreras geograficas de tiempo y comunicacion han quedado
claramente superadas. A su vez el comportamiento de los inversores
particulares ha sufrido un profundo cambio, especialmente en su

relacion con las instituciones financieras.

Segun Condori (2017) quien realizé una investigacion en la ciudad
de Tacna, titulada “El E-Commerce Internacional y la decisién de
compra de los consumidores de la ciudad de Tacna en el ano 2016,

cuya investigacion concluy6 que:

El estudio permitié determinar la incidencia del e-commerce
internacional en la decision de compra de los consumidores de la ciudad
de Tacna. Se logré detectar que la decisidén de compra se determina de
acuerdo a las condiciones del e-commerce internacional, pero en bajos

niveles, dado un R-cuadrado de 16.88%.

Asimismo, el p-valor de 0.0115 determina una relacion
estadisticamente significativa entre ambas variables, pero, que dado un
coeficiente de 0.41, valor que también explica la relacion debil. En tal
sentido, se puede deducir que el e-commerce internacional, en funcion
de sus caracteristicas, si determina la decision de compra de los

consumidores, pero la condiciona en niveles bajos.
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2.2. BASES TEORICAS CIENTIFICAS

2.2.1. Comportamiento del consumidor

2.2.1.1.

La presente investigacion realiza el andlisis de fuentes tedricas del
comportamiento del consumidor, importante para el desarrollo de la

investigacion.

Conceptos

Por su parte Hoyer,Macinnis y Pieters (2015) definen que el
comportamiento del consumidor refleja todas las decisiones de los
consumidores respecto a la adquisicion, consumo y disposicion o
desecho de bienes, servicios, actividades, experiencias, personas e
ideas por unidades de toma de decisiones humanas al paso del

tiempo.

Segun Schiffman & Kanuk (2015) el comportamiento del
consumidor se define como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar los productos o servicios que, consideran, satisfaran sus

necesidades.

A su vez Rivas & Grande Esteban (2010) definen que, el
comportamiento del consumidor estudia las conductas de las
personas que se relacionan con la obtencién, uso y consumo de

bienes y servicios.

En base a las distintas posturas definidas por los autores, se puede
concluir que el comportamiento del consumidor estudia la influencia

de distintos factores que influyen en la decision de compra del
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consumidor, a su vez estudia la frecuencia de compra de productos

y los factores que determinan esa decision.

Dimensiones de comportamiento del consumidor

Segln Schiffman & Kanuk (2015) el comportamiento del
consumidor presenta cuatro dimensiones que influyen y determinan
en gran medida el comportamiento del consumidor antes, durante y

después de la compra.

Motivacion
Impulso intrinseco que incentiva a las personas a tomar accion sobre

la tensidn y asi atender su necesidad insatisfecha.

Percepcion
Punto de vista subjetivo, pues varia en relacion con la personay bajo

una misma situacion.

Aprendizaje
Considera el aprendizaje previo para vincularlo con el conocimiento
nuevo, de tal manera que estas experiencias puedan conducirlo a

obtener nuevos conocimientos.

Actitud
Comportamiento asumido de manera favorable o adversa ante una

situacién, con un objetivo determinado.
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Por su parte Hoyer,Macinnis y Pieters (2015) establecen en su libro
Comportamiento del consumidor 6ta Edicion tres dimensiones por

las cuales el consumidor pasa para determinar su decision de compra.

Adquisicion

Etapa alcanzada por un consumidor, después de haber analizado las
ofertas a su alrededor de bienes o servicios, a su vez, se consideran
diversos medios para obtener los recursos, tales como, el tiempo o

dinero.

Uso
Se le denomina asi a la accién de un consumidor para utilizar una
oferta, puesto que, esta se considera un factor importante del

comportamiento al consumidor.

Desecho o disposicion

Método de un consumidor para apartar la oferta de diferente manera,
tales como, la donacion, transaccion, obsequio, o préstamo. A su
vez Rivas & Grande Esteban (2010) determinan cuatro dimensiones
que influyen en el comportamiento del consumidor, a su vez
enfatizan en que las empresas de bienes o servicios deben de
priorizar el estudio del comportamiento del consumidor, puesto

puede determinar el éxito o fracaso de su empresa.
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Anélisis de percepcion
Etapa de recopilacion de informacion exterior para ser procesada,
seleccionada y organizada, de tal manera que, se pueda entender el

entorno que nos rodea.

Aprendizaje y memoria
La recopilacion de informacion, es decir el constante aprendizaje
trae consigo el conocimiento y es pieza fundamental para la

formacion del carécter.

Personalidad y estilos de vida
Cada persona transmite su esencia a través de estas caracteristicas,

pues la pone en evidencia en diferentes situaciones.

Actitudes y cambio de actitudes
Se denomina asi a los sentimientos aprendidos a través de
experiencias pasadas, que predisponen nuevos comportamientos

antes situaciones semejantes o un objeto en especifico.

El estudio de las necesidades

Es un método tradicional de andlisis para comprender el
comportamiento del consumidor, asi como también, es una
herramienta de gran influencia en el marketing, puesto que los
productos transmiten una esencia mediante sus atributos funcionales

y simbdélicos.

Pbéngase de ejemplo la utilidad de un automdvil, visto desde el
aspecto funcional, sirve como método de transporte, pero desde otra
perspectiva acopla necesidades como, el reconocimiento, aventura,

poder adquisitivo, etc.
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2.2.1.4. Métodos de evaluacion de comportamiento al consumidor

De acuerdo con Rivas & Grande Esteban (2010) existen modelos
utilizados para entender el comportamiento del consumidor y como
este se ve influenciado por factores internos o externos, de tal manera

que, se pueda tomar accidn influenciable sobre ellos.

El consumidor puede ser influenciado por el precio, por el riesgo
percibido, por la importancia que significa el producto para él, es por
ello que, los modelos plateados pretenden explicar las decisiones del

consumidor.

* Modelos de procesamiento de informacion

Las personas constantemente se encuentras vinculadas con
informacidn externa, la reciben y procesan de manera diferente entre
ellas.

Es por ello que, se infiere que cada persona posee un juicio
independiente ante una situacion en especifico, vinculado con la

psicologia y el entorno virtual.

» Modelos experimentales y lineales

Este modelo plantea el analisis de las experiencias mediante un
enfoque estadistico, puesto que, evalla el impacto de la publicidad,
evalla a los consumidores, asi como, la gran cantidad de marcas que

existen para contar con un concepto claro de la competencia.
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Modelos estocasticos

El modelo pretende explicar el comportamiento de compra del
consumidor, para ello recurre a dos factores, la seleccion de la marca
y la frecuencia en la que se adquiere un producto, esto con el
proposito de predecir el comportamiento de compra en un futuro.

Modelos perceptuales

Se denomina asi a los elementos de evaluacién perceptual, pues
otorgan informacién de importancia para predecir la percepcion del
consumidor con los productos ofrecidos. Es importante mencionar
que, las falencias en el plan de marketing suelen ponerse en
evidencia al momento de eleccion de un producto, es por ello que,

este modelo busca anteponerse ante mencionada situacion.

Necesidades, deseos y demandas

Necesidad
Asociado con la necesidad bésica, como, sobrevivir, calcular,

desplazarse, etc.

Deseo
Se le considera asi a la necesidad en especifico, que no es
indispensable para sobrevivir, pero al igual que una necesidad, desea

ser satisfecha.

Demandas
Hace referencia asi, a necesidades en especifico, bajo la

denominacién de alguna marca en especifico.
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2.2.1.6. Beneficios derivados del conocimiento del comportamiento del

consumidor

Segun Rivas & Grande Esteban (2010) el estudio del
comportamiento del consumidor podemos traducirlo como las
necesidades de los consumidores y de oportunidades de mercado

para las empresas.

Como base de entendimiento del comportamiento del
consumidor, se tiene al Marketing, para el logro de una decision

comercial se establece Hipdtesis orientadas al consumidor.

Sefiala algunos beneficios que obtenemos sobre el conocimiento

de la comparacién del consumidor:

e EIl entender al consumidor, es una ventaja primordial para un
Planteamiento Estratégico de Marketing, para la segmentacion de

mercado, y el posicionamiento de bienes y servicios.

e Ayuda al entendimiento del estudio del comportamiento del
consumidor, explicar los éxitos y fracasos de la estrategia de
marketing establecida.

2.2.1.7. Etapas del estudio del comportamiento del consumidor

De acuerdo Rivas & Grande Esteban (2010) con el comportamiento
del consumidor tiene un aporte importante, y sin ellas no podria tener

un alcance, como la Teoria Economica, la Psicologia, la Sociologia,
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Antropologia y Medicina, y en términos cuantitativos en Estadistica

o Informética, por ello se cuentan con cuatro etapas:

e Etapa empirico inductiva: Etapa donde se obtiene los
resultados de las decisiones tomadas por la empresa, esto
mediante los planteamientos de mercado fundamentado en

técnicas de investigacion motivacional.

e Etapa establecida entre los afios 1930 y 1950

e [Etapa formativa: Los problemas por la eleccién de marcay
la explicacion del comportamiento del consumidor se

intensifican, esto en un entorno social.

¢ Dicha etapa se dio en los afios cincuenta.

e [Etapa de teorizacion parcial: Principios de los setenta, en
esta etapa se identifica a la disciplina y se empieza a estudiar
el comportamiento del consumidor en si, y donde se da inicio

a las teorias parciales.

e FEtapa Integradora: A consecuencia de la etapa de
teorizacién parcial se da inicio a los modelos globales

explicando el comportamiento en los procesos de compra.
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2.2.1.8. La aproximacion a las ciencias del comportamiento

De acuerdo a (Hoyer,Macinnis y Pieters, 2015) (Rivas & Grande

Esteban, 2010), las ciencias del comportamiento comprenden la

forma de actuar del ser humano.

Enfoque psicoldgico

Enfoque el cual ha aportado teorias, métodos y técnicas al
comportamiento del consumidor, para responder a la
incertidumbre de la conducta del consumidor ante la
incertidumbre.

La relacion del comportamiento del consumidor con el
enfoque psicoldgico, comprende las emociones, los
pensamientos y la conducta del consumidor; esto se refiere a

las reacciones a estimulos.

El enfoque cognitivo

Esta relacionado al comportamiento del consumidor, aporta
un modelo tedrico. Desarrollandose procesos de forma
experimental para la evaluacion de los procesos cognitivos

en las reacciones del consumidor.

El enfoque psicoanalitico,
Los impulsos estan dados en base a la basqueda del placer y
de autodestruccién. Estableciendo a la personalidad en un

constante cambio.

Enfoque conductual
Establecido para dar respuestas a problemas determinados

por el cambio o modificacion de respuestas de consumo.
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e Enfoque humanistico- existencial

e Psicologia Social
Estudia pensamientos, sentimientos, y conductas de las
personas, dado por los efectos de los grupos. Donde la
influencia de los consumidores tas dada por la conducta de

consumao.

2.2.1.9. Los mecanismos de defensa del consumidor

De acuerdo con Hoyer,Macinnis y Pieters (2015) y Rivas & Grande
Esteban, (2010) la solucion a nuestras carencias es darles respuestas,
sin embargo, al no hacer caso a estas se genera una frustracion, que

puede ser:

e Ambiental derivada, por factores donde no intervienen los
consumidores

e Personal, provocada por ciertas restricciones personales.

e Por conflictos, cuando dos estimulos no pueden ser
satisfechos a la misma ves, o poder satisfacer uno sin tener

una consecuencia en el otro.

Asimismo, menciona que, ante tal frustracion el hombre
desarrolla una defensa, utilizada en este tipo de situaciones de

conflictos. Ante la falta de satisfaccion de una necesidad.

Segun Hoyer,Macinnis y Pieters (2015) y Rivas & Grande

Esteban, (2010) los mecanismos de defensa son:

e Represion, se tiende a olvidar la carencia, en este caso el

Marketing no puede realizar alguna accion.
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Proyeccion, consiste en poder trasladar nuestras
motivaciones a los demas.

Racionalizacién, excusas dadas para la justificacion de no
poder cubrir nuestra necesidad.

Sublimacion o derivacién, se dirige nuestra motivacion a
productos mas acorde a nuestro alcance, dado por

argumentos aceptables a nuestro criterio.

2.2.1.10.Influencias sobre el individuo y las formas agregadas

El comportamiento del consumidor no solo estd dado por variables

enddgenas, sino por variables exogenas, las cuales no deben ser

dejadas de estudiar para el buen entendimiento del comportamiento

del consumidor.

Estas variables de acuerdo a Rivas & Grande Esteban (2010)

estan dadas en base a:

La situacion econdmica y las caracteristicas de la poblacion
La evolucion de poblacion y sus consecuencias econémicas
es previsible

La evolucion del entorno demogréfico.

2.2.1.11.Problemas y técnicas de investigacion de las necesidades

De acuerdo con Rivas & Grande Esteban (2010)

Las necesidades no son medibles a simple vista
directamente.
Asimismo, menciona, el motivo de cubrir una necesidad no

solo suele ser la respuesta un problema.
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Es por ello que, se realiza una investigacion de las necesidades
Ilamada investigacion motivacional, la cual investiga sobre las
causas de las motivaciones humanas.

Asimismo Rivas & Grande Esteban (2010) establece que los

métodos realizados en la Investigacién Motivacional son:

e Entrevistas
Técnica dada de forma directa, teniendo como finalidad la
obtencién de informacion sobre el tema a investigar.
Descantando en esta técnica la entrevista profundidad y la

entrevista en grupo o FocusGroup.

e Técnicas proyectivas.
Establecida de forma indirecta, tiene como finalidad obtener la
verdadera motivacion de las personas.
Esta técnica situa al consumidor frente a los estimulos, asi poder
establecer la necesidad por cada uno de ellos.
La podemos identificas en herramientas tipo test como
— Frases incompletas
— Asociacion de palabras
- Respuestas a imagenes
- Test de Roschach

2.2.2. Decision del consumidor

La presente investigacion realiza el analisis de fuentes tedricas de la
decision del consumidor importante para el desarrollo de la

investigacion.
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Conceptos

Segun Philip Kotler define la decision del consumidor como la etapa
en que el consumidor toma la decisién de qué alternativa es la que

satisface mejor sus necesidades y compra el producto. (Rivera, 2011)

Por su parte Nicosia & Franceso M (2019) plantean que
un proceso de decision de compra (o andlisis de costo-beneficio)
describe el proceso que un cliente pasa a la hora de comprar un

producto.

Asimismo Ruedas (2017) da a conocer que, el proceso de decision
de compra involucra una serie de pasos que va desde el
reconocimiento de la necesidad de adquirir un bien o un servicio
hasta el monitoreo o seguimiento poscompra para evaluar la calidad
de lo adquirido.

Por tanto, en base a las distintas posturas planteadas se puede
definir que la decision del consumidor estd conformada por una serie
de etapas que van desde la adquisicion de la necesidad, hasta el
comportamiento poscompra del consumidor, donde este define el

grado de satisfaccion que le genero el producto o servicio adquirido.

Dimensiones de la decision del consumidor

Segun Kotler & Armstrong (2014), plantea que la decision de
compra esta clasificada en cinco etapas que comienzan antes de
llegar al punto de venta y son de importancia para conocer las
motivaciones y percepciones del consumidor, antes, durante y

después del proceso de compra.
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Reconocimiento de necesidad

Se da cuando el consumidor considera que tiene un problema
que necesita ser atendida, es asi que, estas necesidades pueden
surgir por incentivo interno (necesidades fisioldgicas) o

estimulos externos (publicidad o comentarios de personas)

Busqueda de informacion

Paso después de haber reconocido que se tiene una necesidad,
se procede a tomar informacion de diferentes fuentes para
enterarse mas acerca del producto de interés, sin embargo, si el
estimulo dado por el producto es muy fuerte y la necesidad es

grande, puede que se cierre la venta en este punto.

Por otro lado, si no se incentiva correctamente y la necesidad
no es la suficiente, el consumidor puede archivar su necesidad y
reservar la informacion para otro momento o continGe en su

busqueda.

Fuentes personales

Se considera asi a la fuente primaria, quien proporciona
informacidn de primera mano, por la experiencia que ha tenido

previamente.

Fuentes comerciales

Publicidad percibida por medios digitales mediante web
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Fuentes publicas
Son aquellas que pueden ser divisadas en los espacios publicos
Fuentes empiricas

Captar informacion de manera involuntaria ocurrida al

momento de experimentar con algun artefacto de un compafiero.

De acuerdo con lo establecido anteriormente, se infiere que,
el consumidor se encuentra en constante captacion de
informacion por distintos canales, siendo la fuente comercial,
una de las mas persuasivas, sin embargo, las fuentes que aporten

mayor credibilidad, son las personales y empiricas.

Evaluacion de las alternativas posibles

En este punto, el consumidor ya tiene informacion y se
encuentra analizando las alternativas, para tomar una decision
final, por tanto, los profesionales de mercadotecnia deben
comprender este andlisis de tal manera que, puedan ser

influyentes en la decision del consumidor.

Para anteponerse a una situacién de este tipo, se debe conocer
las principales opciones del consumidor, es decir, quienes
significan una competencia directa para nuestra marca.

Se debe considerar los beneficios que ofrece la competencia,
para evaluar cada parametro y asi obtener un analisis consistente
de las alternativas del consumidor y proponer mejores atributos

para nuestra marca.
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Decisién de compra

Esta es la ultima etapa por la que atraviesa el consumidor, antes
de realizar una compra, en esta etapa el consumidor ya ha
podido establecer cuéles son sus mejores alternativas, asi como,
ha podido definir de forma concreta sus necesidades, sin
embargo, existe factores inesperados que pueden cambiar el
rumbo de la decision, puesto que, existen factores externos que
pueden incidir sobre la decision final.

Por ejemplo, si el consumidor ya se encuentra decidido a
comprar un producto y esta rumbo a cerrar la compra, puede
existe un factor social que lo haga cambiar de parecer por alguna

opinién de su entorno.

Comportamiento post — compra

Luego de cerrar la compra, el consumidor utilizara o probara el
producto, pudiendo dar un juicio acerca de este y determinar si
este cumplié con su expectativa, de manera que, pueda
calificarlo como bueno, muy bueno, malo o pésimo, esto variara
de acuerdo al nivel de satisfaccién que haya alcanzado; en este
punto se decidira si el cliente reincide en la compra o desiste

completamente del mismo producto.

Por su parte Ruedas (2017), plantea que, el proceso de
compra inicia desde la obtencion de la necesidad, adquirida por
el consumidor a causa de un estimulo generado por publicidad
0 un estimulo interno y termina con el monitoreo poscompra, de
esta forma Rueda establece siete etapas que componen el

proceso de compra.
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Factores que influyen en la decision de compra

Segln lo menciona Kotler P (2014), existen factores alternos que

influyen en la decision de compra.

Factores culturales
Se denomina cultura, a los conocimientos adquiridos por medio de
la sociedad y que se adquieren con el transcurrir de la vida, por

medio de la familia, amistades, religiones y demas.

Las subculturas

Dentro de un pais se encuentran muchas culturas que conviven dia
tras dia, puesto que, la inmigracion de extranjeros proporciona una
mezcla de culturas, y con ella se trae un consumidor distinto con un
comportamiento diferente de compra, distintos gustos y

preferencias.

La clase social

En cada sociedad existe la division de grupos por estatus, predomina
el nivel econémico, estudios, trabajo, esto resulta importante por
considerar, puesto que, su comportamiento de compra se asemeja

entre ellos.

Factores sociales

Como se menciona anteriormente el factor social es importante, ya
que el grupo con el cual se vincula influencia en su decision de
compra, entre los grupos mas influyentes para el consumidor se

encuentra.
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Grupos de referencia
Es el grupo con el cudl una persona se desenvuelve y que
indirectamente influye en su comportamiento, estos grupos pueden

ser religiosos, de trabajo o profesionales.

Familia

La familia puede influir en las necesidades de los demas miembros
de la familia, asi como en su comportamiento de consumo,
influenciado principalmente por los diversos integrantes que se

desenvuelven.

Roles

En una agrupacion de personas, una de ella desenvuelve labores que
le son otorgadas, es ahi cuando se infiere que esta persona
desenvuelve un rol dentro de la agrupacion. Esta persona
influenciara en el comportamiento de compra, como un lider y

propondra a que lugares ir 0 que comprar.

Estatus
Se denomina asi al prestigio obtenido por los demas miembros del
grupo, ya sea por tener un buen nivel de estudios, una respetable

posicion econdémica, o lugar de trabajo.

Factores personales

Edad y fase del ciclo de vida

Con el pasar del tiempo una persona cambia su estilo de vida, asi

como sus preferencias, adquiriendo nuevos bienes y servicios.



d)

48

Ocupacion
El area de desempefio laboral incide también en los hébitos de
consumo, puesto que se exponen a distintos estilos de vida acuerdo

a su labor.

Estilo de vida
Se denomina asi al entorno de una persona, y como este se vincula
con sus intereses opiniones, y comportamientos al momento de

tomar una decision sobre el producto a elegir.

Circunstancias econémicas

El beneficio economico de un consumidor o la accesibilidad a
créditos, otorga a una persona una nueva perspectiva de compra, ya
que posee una renta mas elevada y una mayor amplitud de opciones

de compra.

Personalidad
Cada persona pose una forma de actuar independiente a la de otra
persona, ya que, cada individuo responde de manera distinta ante una

misma situacion.

Factores psicolégicos

Motivacion

Usualmente adquirimos bienes de diferente indole porque nos trae
consigo un motivo, al decir motivos, podemos referirnos a la

obtencion de beneficios que adquirimos por los motivos

Aprendizaje
Este factor se puede vincular con las experiencias percibidas, es
decir, cuando una persona adquiere un producto o servicio en un

establecimiento, considera la sensacion percibida en ese momento,
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ya que, si lo satisface probablemente la compra se repita, si el caso
es contrario, probablemente la compra se trunque y reciba malas

criticas.

e Percepcion
Cada individuo percibe de manera distinta un hecho, en su mayoria
las personas toman en consideracion con mayor énfasis a los detalles

que le interesan y dejan de lado los elementos restantes.

e Convicciones y actitudes
Una persona muestra preferencias por la experiencia o la
informacion obtenida por otras fuentes, de tal manera que, se incline

por alguna marca en especial, considerando que es una buena marca.

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS

Comportamiento:
Se define como el conjunto de respuestas, bien por presencia o por ausencia,

que presenta un ser vivo en relacion con su entorno o mundo de estimulos.

Consumidor: Se denomina consumidor a uno
de los agentes economicos que intervienen en la cadena productiva.
Todo consumidor posee una serie de necesidades que satisfacer, y lo
hace gracias al intercambio de dinero por losbienes y servicios

ofertados que desea, y que le brinda un productor o proveedor.

Compra: Se define como la accién de obtener o adquirir, a cambio de un

precio determinado, un producto o un servicio.


https://es.wikipedia.org/wiki/Ser_vivo
https://es.wikipedia.org/wiki/Interacci%C3%B3n_biol%C3%B3gica
https://es.wikipedia.org/wiki/Medio_ambiente
https://es.wikipedia.org/wiki/Est%C3%ADmulos
https://concepto.de/servicio/
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Decisidn: Se define como una determinacion o resolucion que se toma sobre

una determinada cosa.

Necesidad: Se define como una carencia o escasez de algo que se considera
imprescindible.

Marca: Se define como aquello que identifica a lo que se ofrece en
el mercado.

Percepcion: Se define como el primer conocimiento de una cosa por medio

de las impresiones que comunican los sentidos.


https://definicion.de/mercado

o1

CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3.1. FORMULACION DE LA HIPOTESIS
3.1.1. Hipdtesis general

Existe una relacion directa entre el comportamiento y la decision del
consumidor para el uso de canales electronicos proporcionados por el
Banco de Crédito del Perd SA a los usuarios de la Region de Tacna

durante el ano 2019.

3.1.2. Hipotesis especifica

1. La motivacion del comportamiento del consumidor tiene una
relacion directa con la decision del consumidor para el uso de
canales electrénicos proporcionados por el Banco de Crédito del
Perl SA a los usuarios de la Region de Tacna durante el afio
2019.

2. La percepcion del comportamiento del consumidor tiene una
relacion directa con la decision del consumidor para el uso de
canales electrénicos proporcionados por el Banco de Crédito del
Perl SA a los usuarios de la Region de Tacna durante el afio
2019.

3. El aprendizaje del comportamiento del consumidor tiene una
relacion directa con la decision del consumidor para el uso de
canales electrénicos proporcionados por el Banco de Crédito del
Per( SA a los usuarios de la Region de Tacna durante el afio
2019.

4. Laactitud del comportamiento del consumidor tiene una relacion
directa con la decision del consumidor para el uso de canales
electronicos proporcionados por el Banco de Crédito del Peril SA

a los usuarios de la Region de Tacna durante el afio 2019.
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3.2. VARIABLES E INDICADORES

Se determind la operacionalizacion de las variables en base a las dimensiones
establecidas en la conceptualizacién de cada una, tal como se describe a

continuacion:

3.2.1. ldentificacién de la variable

e Comportamiento del consumidor

Tabla 1.
Operacionalizacion de la variable
Variable Dimension Indicadores Escala
L Intrinseca
Motivacion P
Extrinseca
Evaluacion
Percepcion Eleccién
Comportamiento Satisfaccion Nominal
del consumidor o Conocimiento de producto omina
Aprendizaje _
Experiencia de consumo
Cognitiva
Actitud Afectiva
Conativa
Fuente: (Vasquez, 2016)
3.2.2. ldentificacion de la variable
e Decision del consumidor
Tabla 2.
Operacionalizacion de la variable
Variable Dimension Indicador Escala
Reconocimiento de Estimulo interno
necesidad Estimulo externo
Busqueda de Fuentes primarias
informacion Fuentes secundarias
Marca
Decision de Evaluacig')n de Pre_cio _ Nominal
compra alternativas Expe_ne_n_ma
Accesibilidad
Lealtad

Decision de compra Compra de impulso

Nivel de satisfaccion
Reclamo o queja
Fidelizacion

Comportamiento

poscompra Ordinal

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2014) (Sanz, 2012) (Hoyer,Macinnis y Pieters, 2015)
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3.3. TIPO DE INVESTIGACION

3.4.

3.5.

La presente investigacion se define como aplicada o tecnologica, dado que,
se utilizardn conocimientos practicos adquiridos durante el proceso
formativo. (Rivera Aragon & Garcia Méndez, 2012). A su vez, hara uso en
paralelo de teorias, conocimiento, métodos y técnicas para propdsitos

especificos. (Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

NIVEL DE INVESTIGACION

Es descriptivo correlacional, pues su finalidad es establecer el grado de relacion
0 asociacién no causal que existe entre las variables en materia de investigacion
(Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). Por ello inicialmente
se miden las variables y sus dimensiones, para luego pasar a medir la integridad

de las variables para estimar la correlacion. (Supo, 2014)

DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se define de disefio no experimental, porque no se
manipularan deliberadamente las variables en estudio, y de corte transversal,
puesto la informacion sera recabada en un mismo momento, lugar y tiempo

determinado. (Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).
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3.6. AMBITO Y TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se desarrolla en el ambito organizacional, analizando

el comportamiento y decision del consumidor para el uso de canales

electrénicos proporcionados por la EB a los usuarios de la Region de Tacna

durante el afo 2019.

3.7. UNIDADES DE ESTUDIO

Son los clientes de la EB en la regidn de Tacnha.

3.7.1.

3.7.2.

Criterios de Inclusion

= Ambos géneros

» Todos los niveles socioeconémicos

= Ser clientes activos de la entidad bancaria teniendo al menos un
producto en uso regular para activos y pasivos.

= Mayores de 18 afos

» Predisposicion a participar

= Conocimiento de uso basico de tecnologia (computadora, celular).

Criterios de Exclusion

= Personas sin disposicion de tiempo para el desarrollo de la encuesta.
= No ser cliente de la entidad bancaria estudiada.
= Menores de 18 afios y mayores de 65 afos.
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3.8. POBLACION Y MUESTRA
3.8.1. Poblacion

El universo de la presente investigacion es de 162,000 clientes activos

de la EB en la Regidon de Tacna, durante el 2019.

3.8.2. Muestra

Para hallar la muestra se utilizé la siguiente formula:

NZzpq
ﬂ: bl ¥
(N—1)E* + Z% (p* q)

Los datos con los que se ha de trabajar son los siguientes:

N = 162,000

Z = 1.96

P = 0.5

q = 0.5

E = 5% = 0.05
Por lo tanto:

La muestra es de 384 clientes, con un porcentaje de error del 5%.

3.9. RECOLECCION DE LOS DATOS

3.9.1. Procedimientos
e Programacion de toma muestral en exteriores de la EB, luego d

haber transaccionado.

3.9.2. Técnicas de Recoleccion de los datos

e Encuesta deliberativa
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3.10. PROCESAMIENTO, PRESENTACION, ANALISIS E
INTERPRETACION DE LOS DATOS

Para analizar los datos que se recabaran por medio del instrumento, se pretende
hacer uso de un analisis descriptivo, a su vez para una mejor comprension de
la informacion se presentara en forma de tablas y graficos. A su vez para el
procesamiento de la informacién se hara uso del programa estadistico SPSS
IBM 24.00.

Por altimo, se hara uso de estadistica descriptiva que tiene por objeto
optimizar la informacién recabada y presentarla de una manera mas simple y
comprensiva traves de tablas de frecuencia, por otro lado, se hara uso de
estadistica inferencial que busca obtener informacion de una determinada

poblacién en base a un estudio de datos tomados de una muestra.

3.10.1. Instrumentos para la Recoleccion de los datos

e Cuestionario fisico.
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4.2.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

Durante el trabajo de campo se realizo la aplicacion de dos cuestionarios, con
26 preguntas, aplicado a los clientes que transaccionaron y fueron abordado en
el exterior de la entidad bancaria materia de investigacion, mayores de 18 afos
y con predisposicion para responder algunas preguntas.

Por otro lado, se hizo la confiabilidad de los instrumentos, para ello se tom6
en consideracion el alfa de Cronbach, siendo este de 0.841, tal cual se muestra
en la tabla N.° 03, siendo este un valor considerado aceptable estadisticamente,

pues se aproxima a la unidad.

Tabla 3.
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,841 26
Fuente: Elaboracion propia

DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

En los siguientes cuadros y graficos estadisticos se puede apreciar los
resultados de dos instrumentos, cada uno enfocado en una variable de la
investigacion, calificado bajo cinco escalas (Totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, indeciso, de acuerdo y totalmente de acuerdo), asimismo el
cuestionario pretende recopilar informacion acerca de las dimensiones de
estudio, a través de las interrogantes, motivacion, percepcion, aprendizaje y
actitud, para que de esta manera puedan ser correlacionadas con la variable

decisién de consumo.
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4.3. RESULTADOS

4.3.1. Resultados generales de la muestra

e Edad

35.00% 31.50%

30.00% 28.60%

25.00% 22.90%

20.00%

15.00%
10.40%

10.00% 6.50%
5.00% l
0.00%

18 - 27 afios 28 - 40 aios 41 - 53 afios 54 - 66 aiflos 57 - 79 afios

Figura 1.
Edad
Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electrénicos EB.

La figura N°1 muestra que, un 31.5% de encuestados tiene entre 28 —
40 afios, consecuentemente un 28.6% tiene entre 18 — 27 afios y un
22.9% tiene entre 41 — 53 afos.

e Género

S

= Masculino = Femenino

Figura 2.
Género
Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.
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La figura N°2 muestra que existe una mayor representatividad del

género femenino con un 56%, y el género masculino con un 44%

e Estado civil

40.00% 34.60%

35.00%
0,
iggg;’ 23.20% 24%
. (]
20.00%
15.00% 13%
10.00% 5.20%
5.00%
0.00% -
A\ N N Y
4 4 A \4 4
& 'bbo -4\?’0 - ’bbo ‘ 060
S 3 S < =
< < (’O .40
Q\
Figura 3.
Estado civil

Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electrénicos EB.

La figura N°3 muestra que un 34.6% de encuestados es de estado civil
soltero, un 24% conviviente, 23.2% es casado, un 13% es divorciado,

finalmente un 5.2% es viudo.

e Grado de instruccién

35.00%
29.70% 29.70% 29.40%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%

0,
10.00% L 705 6.50%
. 0

- . I
0.00%
Pre-escolar  Primaria  Secundaria Superior no  Superior
universitaria universitaria

Figura 4. Grado de instruccion
Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.
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La figura N°4 muestra que un 59.4% de encuestados tiene un grado de
instruccion secundaria y superior no universitaria, distribuidos de
manera equitativa para ambos grados de instruccion, mientras un 29.4%

tiene un grado de instruccion superior universitario.

e Relacion con la empresa

Tabla 4
Relacion con los clientes

Relacion con la empresa

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vilido Usuario 107 27,9 27,9 27,9
Cliente 225 58,6 58,6 86,5
Banca 52 13,5 13,5 100,0
exclusiva
Total 384 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma muestral en cuestionario a
clientes de canales electrénicos EB.

W Usuario mCliente mBanca exclusiva

Figura
Relacion con los clientes

Fuente: toma muestral en cuestionario a clientes de canales electrénicos EB.

La figura N. 05 muestra que se encontré dentro de la muestra a un
58.6% clientes de banca, un 27.9% usuarios y un 13.5% clientes de
banca exclusiva.



e Conocimiento de canales

Tabla5

Conocimiento de canales electrénicos
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¢ Conoce algun canal electrénico?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido No conoce 58 15,1 15,1 15,1
Web de venta 6 1,6 1,6 16,7
Banca movil 140 36,5 36,5 53,1
Yape 104 27,1 27,1 80,2
Banca por internet 64 16,7 16,7 96,9
Telecrédito 12 31 31 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma muestral en cuestionario a clientes de

canales electronicos EB.

40
35
30
25
20
15
10

15.1%

[62]

36.5%

27.1%

I 16.7%

No conoce Web de Venta Banca movil Yape Banca por

Figura 6

Conocimiento de canales electrénicos

internet

Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electrénicos EB.

3.1%
|

Telecrédito

En la figura N.° 6 se puede observar que, existe un 15,5% de personas

que no conoce acerca de los canales electronicos, es decir un 84,5% si

tiene conocimientos acerca de ellos, siendo los mas usados, la banca

movil y yape con 36,5% y 27,1% de preferencia respectivamente, en

segunda estancia se muestra la banca movil con un 16,7% y finalmente
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las menos conocidas y probablemente las menos usadas, web de venta

con 6% y telecrédito con un 3,1%.

4.3.2. Resultados de variable comportamiento del consumidor

e Motivacion

Tabla 6.
Dimensién motivacion
Totalme
nte en En De  Totalme
Cuestionario desacue desacuer _ acuerd nte de
rdo do Indeciso 0 acuerdo
%dela %dela %dela %de %dela
fila fila fila la fila fila
Los canales electrénicos proporcionados por 8,1% 70% 11,7% 40,1% 33,1%
la EB son Utiles para usted y su compafiia.
Al momento de elegir un canal electrénico 49% 18,0% 135% 36,5% 27,1%

proporcionado por la EB, no requiere de

visitar una agencia previamente.

Si los canales electrénicos proporcionados por ,0% 1,0% 44% 58,6%  359%
la EB, le brindan una experiencia satisfactoria,

volveria a utilizar los servicios en un futuro.

Al elegir un canal electrdnico proporcionado 214% 294% 193% 156% 14,3%
por la EB no tiene prejuicios.

Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma muestral en cuestionario a clientes de
canales electronicos EB.

Los resultados muestran que, un 40.1% de personas encuestadas esta de
acuerdo en que los canales electrénicos proporcionados por la EB son utiles,
mientas un 36.5% esta de acuerdo que no requiere visitar una agencia
previamente para elegir un canal electrénico proporcionado por la EB, por
otro lado un 58.6% indica que los canal electrénico proporcionado por la le
brin EB dan una experiencia satisfactoria, finalmente un 29.4% indica que
estd en desacuerdo al precisar que no tienen prejuicios al elegir un canal

electronico proporciona por la EB.
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40.00% 37.70%

35.00%

30.00% 27.60%
25.00%

20.00%
0,
15.00% 13.85% 12.23%

10.00% 8.60%
0.00%

Promedio

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Indeciso @ De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura7.
Resultados generales de la dimensién motivacion
Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.

Los resultados obtenidos muestran que, las personas encuestadas tienen
una buena motivacion acerca de los canales electronicos proporcionados por
la EB, con un 37.7% esta de acuerdo, un 27.6% esta totalmente de acuerdo,
un 13.85% en desacuerdo, un 12.23% se muestra indeciso y un 8.6% esta

totalmente en desacuerdo.

Tabla 7.
Motivacidon del consumidor segun su relacion con la empresa

Motivacion
Bajo Medio Alto
% del N de fila % del N de fila_ % del N de fila
Relacion con la empresa Usuario 0,0% 32, 7% 67,3%
Cliente Banca 3,1% 75,1% 21,8%
Banca exclusiva 0,0% 100,0% 0,0%

Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma muestral en cuestionario a clientes de
canales electronicos EB.
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120.00%

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00% .00% ; .00%
Usuario Cliente Banca Banca exclusiva

W Motivacion Bajo M Motivacién Medio  ® Motivacion Alto

Figura 8.
Motivacion del consumidor segun su relacion con la empresa

Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma muestral en cuestionario a clientes de
canales electrénicos EB.

De acuerdo con la figura N° 8 se muestra que los clientes de solo los
clientes de banca muestran una motivacién baja en un 3.10%, media en un
75.10% vy alta en un 21.8%, por su parte el 100% de los clientes de banca
exclusiva muestra una motivacion media, finalmente los usuarios muestran

una motivacion alta en un 67.3% y media en un 32.7%,
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e Percepcion

Tabla 8.
Dimension percepcion
Totalme Totalm
nte en En ente de
Cuesti . desacuer desacuer De acuerd
uestionario do do Indeciso  acuerdo 0
%dela %dela %dela %dela %dela
fila fila fila fila fila
Los canales electrénicos proporcionados por 3,4% 2,9% 12,8% 41,9% 39,1%
la EB son innovadores.
Los cobros realizados por los canales 27,3% 24,0% 19,0% 16,7% 13,0%
electrénicos proporcionados por la EB, estan
acorde a sus ingresos.
Los canales electrénicos proporcionados por 3,1% 4,4% 6,5% 445% 41,4%
la EB son recomendados por sus amigos.
Los canales electronicos proporcionados por 3,9% 4,4% 5,7% 432% 42,7%

la EB son recomendados por sus familiares.

Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma muestral en cuestionario a clientes de
canales electrénicos EB.

Los resultados muestran que un 41.9% de encuestados esta de acuerdo al
precisar que los canales electronicos de la EB son innovadores, un 27.3%
esta totalmente en desacuerdo al precisar que los cobros realizados por los
canales electronicos proporcionados por la EB estan acorde a sus ingresos,
mientras un 44.5% estad de acuerdo al indicar los canales electronicos
proporcionados por la EB son recomendados por amigos, finalmente un
43.2% esta de acuerdo al indicar los canales electronicos proporcionados

por la EB son recomendados por familiares.
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B Totalmente de acuerdo

Figura 9.
Resultados generales de la dimensién percepcion
Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.

Los resultados obtenidos muestran que las personas encuestadas tienen
una buena percepcion acerca de los canales electrénicos proporcionados por
la EB, con un 36.58% esta de acuerdo, un 34.05% esta totalmente de
acuerdo, un 11% esta indeciso, un 9.40% esta totalmente en desacuerdo y

un 8.9% esta en desacuerdo.

Tabla 9.
Percepcion del consumidor segun canal electrénico

Percepcion (Agrupada)
Bajo Medio Alto
% del N de fila % del N de fila % del N de fila

¢Conoace algln canal

e T Web de venta 16,7% 66,7% 16,7%
Banca movil 9,3% 42,9% 47,9%
Yape 6,7% 57,7% 35,6%
Banca por internet 3,1% 51,6% 45,3%
Tele crédito 16,7% 50,0% 33,3%

Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electrénicos BCP.
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120.00%
100.00% -
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00%
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internet
B Percepcidn (Agrupada) Bajo M Percepcion (Agrupada) Medio
M Percepcién (Agrupada) Alto
Figura 10.

Percepcion del consumidor segun canal electronico

Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.

De acuerdo con la figura N210 se muestra que los consumidores
tienen en un 66.7% una percepcion media de la web de venta de la EB, un
47.9% tienen una percepcion positiva de la banca mavil, un 57.7% de
consumidores tiene una percepcién medio de Yape, un 51.6% tiene una
percepcion medio de la banca por internet y un 50% tiene una percepcién

media del tele crédito.



e Aprendizaje

Tabla 10.
Dimensién aprendizaje
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Cuestionario

Antes de utilizar un canal electrénico proporcionado
por la EB, se informa antes por diferentes medios (redes
sociales, paginas web, revistas, folletos, etc.).

Para hacer uso de un canal electrénico del sector
financiero, realiza una comparacién con canales
electronicos de otras entidades del sector.

Elige un canal electronico bancario, solo después de
revisar varias alternativas.

Luego de utilizar algun canal electrénico bancario,
evalla la experiencia que tuvo.

Los canales electrdnico bancarios que cubren sus
expectativas, suele recomendarlos.

Totalmente En Totalm
en desacuerd De ente de
desacuerdo 0 Indeciso  acuerdo acuerdo
% de la % de la %dela %dela

% de la fila fila fila fila fila
14,1% 16,1% 7,0% 34,4% 28,4%
4,2% 25,8% 20,6% 29,9% 19,5%
7,3% 6,8% 13,0% 456% 27,3%
1,0% 4,9% 16,9% 48,2% 28,9%
2,1% 4,4% 10,4% 53,9% 29,2%

Fuente y elaboracion: Data procesada SPSS24 de la toma muestral en cuestionario a

clientes de canales electronicos EB.

Los resultados muestran que un 34.4% de los encuestados esta de acuerdo

al precisar que se informa por distintos medios antes de utilizar un canal

electronico proporcionado por la EB, un 29.9% esta de acuerdo al precisar

que realizar una comparacion con canales electronicos de otras entidades

del sector antes de utilizar un canal electronico proporcionado por la EB, un

45.6% esta de acuerdo al precisar que elige una canal electronico solo

después de revisar algunas alternativas, un 48.2% esta de acuerdo al precisar

que luego de utilizar un canal electronico bancario realizar una evaluacion

de la experiencia que tuvo y un 53.9% esta de acuerdo al indicar que suele

recomendar los canales electronicos que cubren sus expectativas.
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Figura 11.
Resultados generales de la dimensién aprendizaje
Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.
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Los resultados obtenidos muestran que, las personas encuestadas

presentan un buen aprendizaje acerca de los canales -electronicos

proporcionados por la EB, con un 42.4% esta de acuerdo, un 26.7% esta

totalmente de acuerdo, un 13.58 esta indeciso, un 11.6% esta en desacuerdo

y un 5.74% estéa totalmente en desacuerdo.

Tabla 11.
Aprendizaje del consumidor de acuerdo a su grado de instruccion

Aprendizaje (Agrupada)

Bajo Medio Alto
% del N de fila_ % del N de fila_% del N de fila
Grado de instruccion  Pre - escolar 44,4% 44,4% 11,1%
Primaria 36,0% 60,0% 4,0%
Secundaria 10,5% 85,1% 4,4%
Superior no universitaria 17,5% 78,9% 3,5%
Superior universitaria 16,8% 79,6% 3,5%

Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.
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Figura 12.

Aprendizaje del consumidor de acuerdo a su grado de instruccion.

Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.

De acuerdo con la Figura N# 12 se muestra que los usuarios con un
grado de instruccion secundaria tienen un nivel de aprendiza medio en un
85.1%, los usuarios con un grado superior universitaria en un 79.6% tiene
nivel de aprendizaje medio, los usuarios con un grado superior no
universitaria en un 78.9% muestran un nivel de aprendizaje medio y un
44.4% de los usuarios con un grado de instruccidén pre escolar tiene un bajo

nivel de aprendizaje.
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e Actitud
Tabla 12.
Dimensién actitud
Totalmen
te en En Totalmen
Cuestionario desacuer desacue _ De te de
do rdo Indeciso  acuerdo  acuerdo
%dela %dela %dela % de la % de la
fila fila fila fila fila
La eleccidon de uso de canales electronicos 13,0% 15,4% 8,3% 33,1% 30,2%
proporcionados por la EB, es influenciado por
su grado de instruccion.
Los canales electrénicos proporcionados por la 9,9% 6,3% 6,5% 39,1% 38,3%
EB, se adaptan al estilo de vida de sus clientes.
Los canales electronicos proporcionados por la 8,1% 10,7% 18,2% 33,3% 29,7%
EB cubren sus expectativas.
Existen diferentes opciones al elegir los 10,2% 9,1% 12,8% 33,1% 34,9%

canales electronicos proporcionados por la EB

Fuente: Data procesada en SPSS24 de la Toma muestral en cuestionario a clientes de canales

electronicos EB.

Los resultados muestran que un 33.1% de personas encuestas estan de

acuerdo al precisar que la eleccion de uso de los canales electrénicos

proporcionados por la EB esté influenciada por su grado de instruccion, un

39.1% estda de acuerdo al precisar que

los canales electronicos

proporcionados por la EB se adaptan al estilo de vida de sus clientes,

mientras un 33.1% esta de acuerdo al precisar que existen diferentes

opciones al elegir los canales electronicos proporcionados por la EB.
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Resultados generales de la dimension actitud
Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electrénicos EB.

Los resultados obtenidos muestran que las personas encuestadas tienen

una buena actitud acerca de los canales electronicos proporcionados por la

EB, con un 34.65% esta de acuerdo, un 33.26% esta totalmente de acuerdo,

un 11.45% esta indeciso, un 10.38% esta en desacuerdo y un 10.30% esta

totalmente en desacuerdo.

Tabla 13.

Actitud de los usuarios de acuerdo a su rango de edad.

Actitud (Agrupada)

Bajo Medio Alto
% del N de fila % del N de fila % del N de fila
Edad 18 - 27 afios 8,2% 32,7% 59,1%
28 - 40 afios 7,4% 35,5% 57,0%
41 - 53 afios 5,7% 39,8% 54,5%
54 - 66 afios 20,0% 55,0% 25,0%
67 - 79 afios 32,0% 40,0% 28,0%

Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.
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Figura 14.
Actitud de los usuarios de acuerdo a su grupo etario

Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.

De acuerdo con la Figura N? 14 se muestra que los usuarios de 18 a
27 afios muestran una mejor actitud frente al uso de canales electrénicos de
la EB en un 59.10%, los usuarios de 28 a 40 afios muestran una actitud
positiva en un 57%, los usuarios de 41 a 53 afios muestran una actitud
positiva en un 54.5%, los usuarios de 54 a 66 afios muestran una actitud
moderada en un 55% y los usuarios de 67 a 79 afios muestran una actitud
moderada en un 40%.



4.3.3. Resultados de variable decision de consumo

Tabla 14.
Decision de consumo

Cuestionario

Considera que el precio de las tasas de uso de
canales electrénicos bancarios, es un factor
determinante en su decision de consumo.

Piensa usted que los canales electrénicos bancarios,
le pueden brindar beneficios al adquirir sus
Servicios.

Encuentra en los canales electronicos bancarios, los
servicios que necesita para satisfacer sus
necesidades.

Considera usted que, los canales electrdnicos
bancarios, encuentra servicios de confianza y
calidad.

Usted elige un canal electrénico bancario, por ser
un servicio innovador, accesible y rapido.
Considera que los canales electronicos bancarios,
cumplen con sus expectativas al brindarle una
variedad de servicios para su beneficio.

Luego de utilizar los servicios de un canal
electrdnico bancario, quedo satisfecho con el
servicio recibido.

Confiar usted que hacer uso de un canal electronico
bancarios, es motivo suficiente para volver a
utilizar el mismo servicio.

Usted recomendaria a terceros utilizar los canales
electrénicos de una entidad bancaria.

Totalmen
teen
desacuer
do
% de la
fila
3,6%

2,9%

2,3%

6,3%

5%

2,6%

4,9%

23,2%

4,4%

En
desacuer
do

% de la
fila
2,9%

9,1%

11,5%

13,8%

5,5%

13,0%

15,4%

33,3%

4,7%

Indeciso

% de la
fila
2,9%

14,1%

13,3%

21,1%

7,0%

16,9%

22,4%

18,8%

16,9%

De
acuerdo

% de la
fila
60,2%

41,4%

46,4%

34,9%

54,2%

40,9%

33,3%

15,6%

41,4%
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Totalme
nte de
acuerdo

% de la
fila
30,5%

32,6%

26,6%

24,0%

32,8%

26,6%

24,0%

9,1%

32,6%

Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma muestral en cuestionario a clientes de

canales electronicos EB.

Los resultados muestran que un 60.2% de personas encuestadas estan de

acuerdo al precisar que el precio de las tasas de uso de los canales

electronicos bancarios son un factor determinante en su decisién de

consumo, un 41.4% esta de acuerdo al precisar que los canales electronicos

bancarios le pueden brindar beneficios, un 46.4% esta de acuerdo al precisar

que encuentra en los canales electronicos bancarios los servicios que

necesita para satisfacer sus necesidades, un 34.9% esta de acuerdo al indicar

que encuentra en los canales electronico bancarios un servicio de confianza

y calidad, un 54.2% estd de acuerdo al precisar que elige un canal
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electronico bancario por ser un servicio innovador, accesible y rapido, un
40.9% esta de acuerdo al indicar que cumple con su expectativa al brindar
una variedad de servicios, un 33.3% esta de acuerdo al precisar que después
de utilizar un canal electrénico bancario queda satisfecho, un 33.3% esta en
desacuerdo al precisar que hacer uso de un canal electrénico no es motivo
suficiente para volver a utilizarlo, finalmente un 41.4% esta de acuerdo que
recomendaria a terceros utilizar un canal electronico de una entidad

bancaria.
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40.00%
35.00%
30.00% 26.53%
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15.00% 12.13%
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De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Figura 15.
Resultados generales de la variable decision de consumo

Fuente: Toma muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.

Los resultados muestran que un 40.92% esta de acuerdo con las premisas
indicadas en el instrumento, un 26.53% estd totalmente de acuerdo, un
14.82% esta indeciso, un 12.13% esta en desacuerdo y un 5.64% esta

totalmente de acuerdo.
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4.4. PRUEBA ESTADISTICA

Se procedid a realizar la aplicacion de la prueba estadistica de Kolmogorov-
Smirnov, ya que los datos son mayores a 40, para entender la normalidad de
los factores, obteniendo como resultado una distribucion no paramétrica que

nos sugiere la aplicacion de la prueba estadistica Rho de spearman.

Tabla 15.
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Decision
Comportamiento de
Motivacion Percepcion  Aprendizaje  Actitud  del consumidor  consumo
N 384 384 384 384 384 384
Pardmetros normales®? Media 14,47 15,08 14,47 14,81 62,99 33,35
Desviacio 2,215 3,477 2,215 3,481 8,561 5,374
n estandar
Méximas diferencias extremas  Absoluta 117 ,107 117 ,168 141 ,128
Positivo ,102 ,078 ,102 ,078 ,074 ,049
Negativo -117 -,107 -, 117 -,168 -,141 -,128
Estadistico de prueba 117 ,107 117 ,168 141 ,128
Sig. asintotica (bilateral) ,000¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000¢ ,000¢

Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma muestral en cuestionario a clientes de
canales electrdnicos EB.



4.5. COMPROBACION DE HIPOTESIS
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4.5.1. Comprobacion de Hipotesis general: Comportamiento y decision del

consumidor

Existe una relacién directa entre el comportamiento y la decision del

consumidor para el uso de canales electronicos proporcionados por la

EB a los usuarios de la region de Tacna durante el afio 2019.

a) Planteamiento de la Hipotesis estadistica

Hipotesis nula

HO: El comportamiento no se relaciona con la decision del consumidor

Hipotesis alterna

H1: El comportamiento se relaciona con la decision del consumidor

b) Nivel de significancia: 0,05

Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0,05 se rechaza HO.

c) Eleccion de la prueba estadistica

Rho de spearman

Tabla 16.
Correlaciones hipotesis general

Comportamien  Decision
to del de
consumidor consumo
Rho de Spearman Comportamiento del ~ Coeficiente de 1,000 ,645™
consumidor correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decision de consumo  Coeficiente de ,645™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Fuente y elaboracion: Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma

muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.
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Conclusion

De acuerdo a los resultados, se precisa que, el valor significativo es
de (0,000) que es menor al nivel de significancia (0,05), por tanto se
rechaza la Hipdtesis nula HO y se considera la Hipotesis alterna con un
nivel de confianza del 95% se infiere que, existe una relacién directa
entre el comportamiento y decision del consumidor para el uso de
canales electrénicos proporcionados por la EB a los usuarios de la
region de Tacna durante el afio 2019, sin embargo el coeficiente de
correlacion con un valor de 0,645 nos dice que la correlacion existente

es positiva moderada.

4.5.2. Comprobacion de Hipdtesis especifica 01: Motivacién y decision del
consumidor
La motivacién del comportamiento del consumidor tiene una relacion
directa con la decisién del consumidor para el uso de canales
electronicos proporcionados por la EB a los usuarios de la region de

Tacna durante el afio 2019.

a) Planteamiento de la Hipotesis estadistica

Hipotesis nula

HO: La motivacién no se relaciona con la decision del consumidor

Hipotesis alterna

H1: La motivacién se relaciona con la decision del consumidor

b) Nivel de significancia: 0,05
Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0,05 se rechaza HO.

c) Eleccion de la prueba estadistica



Rho de spearman
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Tabla 17.
Correlaciones hipotesis 1
Decision de
consumo Motivacion
Rho de Decision de Coeficiente de 1,000 ,018
Spearman consumo correlacién
Sig. (bilateral) 727
N 384 384
Motivacion Coeficiente de ,018 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 727
N 384 384

Fuente y elaboracion: Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma
muestral en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.

Conclusion

De acuerdo a los resultados, se precisa que, el valor significativo es de

(0,727) que es mayor al nivel de significancia (0,05), por tanto se acepta

la Hipotesis nula HO y se rechaza la Hipdtesis alterna con un nivel de

confianza del 95% se infiere que, no existe una relacion directa entre la

motivacién y la decisién del consumidor para el uso de canales

electronicos proporcionados por la EB a los usuarios de la region de

Tacna durante el afio 2019, sin embargo el coeficiente de correlacion

con un valor de 0,018 nos dice que la correlacién es positiva muy baja.



4.5.3. Comprobacion de Hipotesis especifica 02: Percepcion y

decision del consumidor

La percepcion del comportamiento del consumidor tiene una
relacion directa con la decision del consumidor para el uso de

canales electronicos proporcionados por la EB a los usuarios de

la region de Tacna durante el afio 2019.

a) Planteamiento de la Hipdtesis estadistica

Hipotesis nula

HO: La percepcion no se relaciona con la decision del consumidor

Hipotesis alterna

H1: La percepcion se relaciona con la decision del consumidor

b) Nivel de significancia: 0,05

Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0,05 se rechaza HO.

c) Eleccion de la prueba estadistica

Rho de spearman

Tabla 18.
Correlaciones hipétesis 2

Decision de
€onsumo Percepcion
Rho de Decision de Coeficiente de 1,000 ,802™
Spearman consumo correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Percepcién Coeficiente de ,802" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Fuente y elaboracion: Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma muestral
en cuestionario a clientes de canales electronicos EB.
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Conclusion

De acuerdo a los resultados, se precisa que, el valor significativo es de
(0,000) que es menor al nivel de significancia (0,05), por tanto se
rechaza la Hipdtesis nula HO y se considera la Hipotesis alterna con un
nivel de confianza del 95% se infiere que, existe una relacion directa
entre la percepcion y la decision del consumidor para el uso de canales
electrénicos proporcionados por la EB a los usuarios de la region de
Tacna durante el afio 2019, sin embargo el coeficiente de correlacion
con un valor de 0,802 nos dice que la correlacion existente es positiva

alta.

4.5.4. Comprobacion de Hipotesis especifica 03: Aprendizaje y
decision del consumidor
El aprendizaje del comportamiento del consumidor tiene una
relacién directa con la decision del consumidor para el uso de
canales electronicos proporcionados por la EB a los usuarios de
la region de Tacna durante el afio 2019.

a) Planteamiento de la Hipdtesis estadistica

Hipotesis nula
HO: El aprendizaje no se relaciona con la decision del consumidor

Hipotesis alterna

H1: El aprendizaje se relaciona con la decision del consumidor



b) Nivel de significancia: 0,05

82

Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0,05 se rechaza HO.

c) Eleccion de la prueba estadistica

Rho de spearman

Tabla 19.
Correlaciones de hipdtesis 3

Decision de

consumo  Aprendizaje

Rho de Decision de

Spearman consumo

Aprendizaje

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000 ,006

913

384 384

,006 1,000
913

384 649

Fuente y elaboracion: Fuente y elaboracion: Data procesada en SPSS24 de la toma
muestral en cuestionario a clientes de canales electrénicos EB.

Conclusion

De acuerdo a los resultados, se precisa que, el valor significativo

es de (0,913) que es mayor al nivel de significancia (0,05), por tanto

se acepta la Hipotesis nula HO y se rechaza la Hipotesis alterna con

un nivel de confianza del 95% se infiere que, no existe una relacién

directa entre el aprendizaje y la decision del consumidor para el uso

de canales electronicos proporcionados por la EB a los usuarios de

la region de Tacna durante el afio 2019, sin embargo el coeficiente

de correlacion con un valor de 0,006 nos dice que la correlacion es

positiva muy baja.
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4.5.5. Comprobacion de Hipotesis especifica 04: Actitud y
decision del consumidor
La actitud del comportamiento del consumidor tiene una relacion
directa con la decision del consumidor para el uso de canales
electrénicos proporcionados por la EB a los usuarios de la region

de Tacna durante el afio 2019.

a) Planteamiento de la Hipdtesis estadistica

Hipotesis nula

HO: La actitud no se relaciona con la decision del consumidor

Hipotesis alterna
H1: La actitud se relaciona con la decision del consumidor

b) Nivel de significancia: 0,05
Para todo valor de probabilidad igual o menor que 0,05 se rechaza HO.

c) Eleccion de la prueba estadistica
Rho de spearman

Tabla 20.
Correlaciones de hipdtesis 4

Decision de
consumo Actitud
Rho de Decision de Coeficiente de 1,000 ,608™"
Spearman consumo correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Actitud Coeficiente de ,608™" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Fuente y elaboracion: Fuente y elaboracién: Data procesada en SPSS24 de la toma
muestral en cuestionario a clientes de canales electrénicos EB.
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Conclusion

De acuerdo a los resultados, se precisa que, el valor significativo es
de (0,000) que es menor al nivel de significancia (0,05), por tanto se
rechaza la Hipdtesis nula HO y se considera la Hipotesis alterna con
un nivel de confianza del 95% se infiere que, existe una relacion
directa entre la actitud y la decision del consumidor para el uso de
canales electrénicos proporcionados por la EB a los usuarios de la
region de Tacna durante el afio 2019, sin embargo el coeficiente de
correlacién con un valor de 0,608 nos dice que la correlacion

existente es positiva moderada.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Primera

Se determino estadisticamente con un nivel de confianza del 95% y un nivel de
significancia del 0.000 que existe una relacion directa entre el comportamiento y
decision del consumidor para el uso de canales electrénicos proporcionados por la

EB a los usuarios de la Region de Tacna durante el afio 2019.

La muestra estuvo conformada en su mayoria en un 58.6% por usuarios de la
bancay un 13% clientes de la banca exclusiva, se conoci6 que un 84.5% de clientes
tienen conocimiento de los canales electronicos de la EB, siendo los mas utilizados
la banca movil y Yape con un 36.5% y 27.1% respectivamente, a su vez los
consumidores en un 90.7% expresaron que las tasas estimadas para el uso de los
canales electronicos son un factor fundamental para su uso y estan de acuerdo que

hacer uso de estos servicios les generan beneficios.

En lineas generales se encontr6 una aceptacion por parte del consumidor en su
percepcion y actitud, sin embargo, no se encontré una relacion directa con las

dimensiones motivacion y aprendizaje.

Segundo

Se determino estadisticamente con un nivel de confianza del 95% y un nivel de
significancia de 0.727 que no existe una relacion directa entre la motivacion y la
decision del consumidor para el uso de canales electronicos proporcionados por la

EB a los usuarios de la region de Tacna durante el afio 2019.

A pesar que los clientes evidenciaron en un 73.2% que los canales electronicos
proporcionado por la EB son Utiles para su compafiia y un 58.6% afirmo que si un

canal electronico le brinda una experiencia satisfactoria lo volveria a utilizar un
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50.8% expresa tener prejuicios al elegir un canal electronico de esta entidad
financiera, a pesar de considerar en un 34.9% que los canales electronicos bancarios

son servicios de confianza y calidad.

Sin embargo, a pesar que los canales electronicos muestran evidentes ventajas
para los clientes y este su aceptacion, no parece ser un determinante al momento de
realizar una compra, puesto que, son productos intangibles y un 15,10% no conoce
acerca de ellos, en su mayoria conocen la banca mévil 36,46% y el aplicativo yape
con 27,08%, las cuales cuentan con algunas restricciones por cuestiones de
seguridad, es decir, trdmite de token, creacion de cuenta y contrasefia, en algunos
casos suele perderse el interés durante este procedimiento, cabe mencionar que la

motivacion es una emocién de corta duracién e instantanea.

De acuerdo a la clasificacion de consumidores, los clientes de banca muestran
una motivacién media en un 75.10% ante el uso de canales electronicos de la EB,
por su parte los clientes de banca exclusiva muestran una motivacion media en un
100% vy los usuarios evidencian una motivacion alta en un 67.3% y media en un

32.7%, lo cual los prospecta como futuros clientes.

Tercero

Se determino estadisticamente con un nivel de confianza del 95% y un nivel de
significancia de 0.000 que existe una relacion directa entre la percepcién y la
decision del consumidor para el uso de canales electronicos proporcionados por la

EB a los usuarios de la regién de Tacna durante el afio 2019.

Los consumidores principalmente destacan los canales electrénicos de la EB
como un servicio innovador en un 41.9%, a su vez esta percepcion positiva se debe
a que el uso de estos canales fue motivado por recomendacion de amigos en un
85.9% o por familiares en un 85.9%, lo cual genera en el consumidor una imagen
positiva referente al uso de los canales electrénicos de la EB, sin embargo, un 27,3%
considera que algunos cargos realizados no son acordes al servicio deseado, por ello

muestra una percepcion negativa hacia algunos tasas, por ello un 60,2% considera
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el precio como factor determinante para su uso, a pesar de ello un 46.4% considera
que los canales electronicos bancarios son servicios que necesita para satisfacer sus

necesidades.

La percepcion del usuario es variable de acuerdo a cada tipo de canal electrénico,
se evidencia una percepcién media modera en los canales electronicos de web de
venta, Yape, banca por internet y telecredito en un 66.7%, 55.7%, 51.6% y 50%
respectivamente, mientras la banca moévil muestra una percepcion positiva alta en
un 47.9%.

Cuarta

Se determino estadisticamente con un nivel de confianza del 95% y un nivel de
significancia de 0.913 que no existe una relacién directa entre el aprendizaje y la
decision del consumidor para el uso de canales electrénicos proporcionados por la

EB a los usuarios de la region de Tacna durante el afio 2019.

Con relacion al aprendizaje, se conoci6 que el cliente busca estar informado,
puesto que un 34,4% asegura buscar informacion por diferentes medios antes de
utilizarlos, e incluso un 29,9% llega a realizar comparaciones con otros medios
digitales muy similares encontrados en otras entidades financieras y un 48,2%
evalUa su experiencia, sin embargo, mencionadas caracteristicas no muestran ser un
factor determinante en la decision de consumo, por ello el consumidor a pesar de
informarse por distintas fuentes, toma con mayor relevancia la percepcion obtenida
por fuentes primarias en otras palabras, considera ampliamente la recomendacion

recibida por alguien de confianza que por lo investigado.

Se evidencia que el nivel de aprendizaje es variable de acuerdo al grado de
instruccion de los usuarios, es asi que los usuarios con un grado de instruccion
secundaria, superior universitaria y superior no universitaria muestran un nivel de

aprendizaje medio en un 85.1%, 79.6% y 78.9%, mientas los usuarios con un nivel
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de instruccion pre escolar muestran un bajo nivel de aprendizaje respecto a los

canales electrénicos de la EB en un 44.4%.

Quinta

Se determino estadisticamente con un nivel de confianza del 95% y un nivel de
significancia de 0.000 que existe una relacion directa entre la actitud y la decision
del consumidor para el uso de canales electronicos proporcionados por la EB a los

usuarios de la region de Tacna durante el afio 2019.

La actitud presentada en los clientes de la EB con relacion a los canales digitales,
evidenciaron un buen grado de aceptacion, al considerar que un 63,3% afirma que
este se adapta a su estilo de vida, mientras un 68% indica que existen diferentes
alternativas para acceder a los servicios ofrecidos de manera digital, esto una vez
mas nos muestra una actitud de aceptacion hacia los canales electronicos brindados
por la EB, sin embargo un 63,3% considera que estos medios son mas accesibles a
personas que tiene un grado de instruccién elevado, es decir, aun se vincula el uso

de la tecnologia con el nivel de instruccion.

La actitud de los usuarios frente al uso de canales electrénicos de la EB es variable
de acuerdo al grupo etario en el que se encuentre, es asi que los usuarios dentro de
los grupos etarios de 18 a 27 afilos muestran una actitud positiva alta en un 59.1%,
los usuarios de 28 a 40 afios muestran una actitud positiva en un 57%, los usuarios
de 41 a 53 afios muestran una actitud positiva en un 54.5%, las usuarios de 54 a 66
afios muestran una actitud moderada en un 55% y los usuarios de 67 a 79 afios

muestran una actitud moderada en un 40%.



89

RECOMENDACIONES

Primera

Se considera ideal profundizar estrategias en los factores que tienen mayor
incidencia al momento de realizar una decision de compra, tales como percepcion

y actitud, las cuales han mostrado evidente ventaja por sobre las demas.

En adicién a ello, se recomienda la realizacion de una investigacion de los
insights del consumidor, puesto que, se ha evidenciado que existe una cartera de
clientes variada, donde prevalecen las edades de 18 a 53 afios, siendo estos unos
valores con mucha dispersion y difieren grandemente en realidad, percepciones,
acerca de un mismo producto, lo que causa que, cada uno responde de manera

diferentes a los estimulos.

Es asi que, para impulsar las dimensiones de actitud y percepcion, se debe
implementar una estrategia distinta, donde se analice por separado al target y se
implemente nuevos métodos de comunicacién, fidelizacion, y posicionamiento de
acuerdo a la necesidad de cada consumidor, principalmente enfocado en la banca
movil y yape que son los canales que tienen una percepcion positiva y mayor
proyeccion por parte del usuario en grupo etarios de 18 a 40 afios que son lo que

muestran una mejor actitud frente al uso de estos servicios.

Asi como, un estudio de la satisfaccion del cliente de la EB con relacion a los
productos digitales, para entender precisamente cuales son los puntos criticos a
tratar y mejorar para una mayor acogida de estos, o si existen dudas a despejar,
debido a que se conocid que existe un porcentaje que no tiene conocimiento siquiera

de la existencia de estos medios.

Segunda
Se conocid que los usuarios que usan de manera recurrente los canales de la EB
muestran un alto nivel de motivacién por los beneficios que conllevan los medios

digitales, que incluso es capaz de recomendar el servicio, si este lo satisface, por
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ello, se ha notado una oportunidad dentro de este porcentaje, el cual desea el

servicio y se siente motivado, pero no concreta.

Esto a causa de diferentes razones las cuales no se han estudiado a profundidad
pero que, una vez mas podrian ser disueltas mediante un estudio de satisfaccion del
servicio digital, donde se evalUe principalmente los procedimientos, puesto que, a
mayor requerimiento existen una mayor posibilidad de sesgar la emocién inicial y
no concretar, es asi que, se plantea realizar una restructuracion de procesos para
facilitar el acceso a los canales digitales, asi como la asesoria mediante video
tutoriales a través de las plataformas digitales de difusion, de tal manera que, se
cree un consumidor seguro con relacién a los medios digitales acerca de lo que debe

hacer al momento de realizar una operacion.

En adicion a ello, se recomienda establecer beneficios de acuerdo a tres
segmentos clave, los cuales se hallaron en alta participacion y son quienes se
encuentran ligados mayormente a los canales electronicos, siendo estos usuarios,

clientes de banca y clientes de banca exclusiva.

Tercera

La percepcion ha mostrado gran influencia en la decision compra, por ello, se
recomienda establecer nuevas estrategias que incentiven este factor, es necesario
mencionar gque, anteriormente a la EB manejo un bono de S/. 5 por referir a un
amigo, el cual le sirvio para popularizar su servicio Yape, e incluso ahora tiene un
nuevo segmento, siendo estos los negocios que lo utilizan para realizar pagos por
compras, sin embargo, aun sigue siendo muy restringido, puesto que, solo permite
la transferencia entre cuentas bancarias y no pagos por servicios u algun otro pago,
por ello se recomienda evaluar las alternativas existentes para diversificar la

propuesta de valor de este producto.

En adicidn a ello, es sabido que la EB ya cuenta con una banca mévil donde se
pueden hacer una mayor cantidad de operaciones, pero la inclusion de empresas

dentro de la utilizacion de Yape, nos hace reflexionar, acerca de nuevas necesidades
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del consumidor, por ello, se propone implementar los servicios mas recurrentes de
banca movil a Yape, puesto son los canales electronicos que muestran una

percepcion mas positiva por parte del usuario.

Cuarta

Finalmente se sugiere iniciar campafas, que promuevan el uso de estos medios
digitales considerando lo anteriormente mencionado, los segmentos de mayor
presencia y afinidad para los canales digitales, los profesionales, emprendedores y
universitarios, puesto que, existe actitud positiva con relacién a los productos

digitales, sin embargo, existe cierto recelo aun por la utilizacion de estos.

Para ello, se debe trabajar en los beneficios ya conocidos, tales como, rapidez
al momento de ingresas al aplicativo, sin necesidad de colas y afiadir nuevos
insigths que lo complementen, tales como, la utilizacion segura de estos, la sencillez
en su manipulacion y, sobre todo, la accesibilidad para el pablico en general,
principalmente a los usuarios de menor grado de instruccion que son los que tienen
un bajo nivel de aprendizaje frente al uso de los diversos canales electronico que
brinda la EB, puesto representan un 40.9% del total de usuarios (grado de

instruccion secundaria, primaria y pre escolar).

Quinta

La actitud presentada en los clientes de la EB con relacién a los canales digitales es
favorable pues se ha considerado como un canal de fuerte presencia trasnacional
debieron la EB establecer politicas de sensibilizacion en el uso de estos canales a
personas todo perfil socio grafico, cultural y social, pues el miedo al error y la
confusion en su uso puede mermar el potencial de transaccidn, de aplicar campafas
de educativas utilizando lenguaje simple y de facil comprension ayudara a que los

no usuarios se ven atentados a utilizar en su propio beneficio este canal.
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Asimismo, se recomienda al personal de cada sede a incentivar el uso de estos
canales, de tal modo que, la persuasion se dé no solo en medios online, sino que,
sean complementados por el canal offline y de ser posible guiar en la utilizacion de

los diferentes canales, para reducir tiempo de trabajo fisico en un futuro.

Cabe sefialar que, cada estimulo brindado al consumidor, urge siempre de una
segunda estimulacion para llevar a la accion a nuestros clientes, de tal modo que,
con el transcurso del tiempo, se reduzca el miedo a la tecnologia y no solo se capte
personas de edad joven e instruida, sino que, se adapte el otro segmento, el cual
ocupa gran participacién en los negocios, principalmente a usuarios mayores a 40
afios que si bien muestran una actitud moderada frente al uso de canales
electrénicos, esta actitud puede cambiar si se trabaja y direcciona acciones para que
pueden conocer todos los beneficios de estos servicios.
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APENDICES
Apéndice 01. Matriz de consistencia

Peri SA a los usuarios de la
region de Tacna durante el
afio 2019?

durante el afio 2019

B.Determinar la relacién que
existe entre el aprendizaje del

comportamiento del
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B.El aprendizaje del
comportamiento del

consumidor tiene una relacién

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Variable e indicadores Técnicas e Recomendaciones
instrumento
General General General Primera
;Qué relacion existe entre el | Estudiar la relacion entre el Existe una relacién directa entre Se considera ideal profundizar estrategias en los
comportamiento y la decisién | comportamiento y la decision el comportamiento y la decision factores que tienen mayor incidencia al momento
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usuarios de laregion de Tacna | usuarios de laregion de Tacna | usuarios de la Regién de Tacna consumidor” TECNICA Segundo
durante el afio 2019? durante el afio 2019. durante el afio 2019. Se recomienda establecer beneficios de acuerdo a
Especifico Especifico Especificos Dimensiones: Encuesta tres segmentos clave, los cuales se hallaron en
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de estos canales a personas todo perfil socio
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de transaccion.
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;De  qué manera el
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comportamiento del
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la decision del consumidor
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canales electrénicos
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directa con la decision del
consumidor para el uso de
canales electronicos
proporcionados por el Banco de
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usuarios de la Region de Tacna
durante el afio 2019.

K. La actitud del comportamiento
del consumidor tiene una
relacion directa con la decision
del consumidor para el uso de
canales electronicos
proporcionados por el Banco de
Crédito del Perd SA a los
usuarios de la Regién de Tacna
durante el afio 2019.
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Apéndice 02. Instrumento

CUESTIONARIO

Buen dia, en esta oportunidad estamos Ilevando a cabo una investigacion, para la
cual requerimos su colaboracion, siguiendo las instrucciones y contestando el

cuestionario usted nos brindara la informacion.

Sea totalmente imparcial en la eleccion de su respuesta, recuerde que la informacion
que proporcione sera totalmente confidencial y anonima.

DATOS GENERALES
Al.- Edad
18 - 27 28 —40 41 - 53 54 — 66 67 —79
afnos afos afos anos anos
A2.- Género
Y
A3.- Estado Civil
Soltero (a) | Casado (a) | Conviviente | Divorciado Viudo
(@ (@
A4 .- Grado de Instruccion
Pre — Primaria | Secundaria | Superior no Superior
Escolar universitaria universitaria

Ab5.- Relacion con la empresa

Cliente

Usuario

Banca Exclusiva

A6.- ;Conoce algun canal electronico de la EB? y ¢ Cual utiliza mas?

Sl NO
De haber respondido si:

Webs de

Banca Mdvil
venta

Yape

Banca por
internet

Telecrédito




Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:
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1 2 3 4 5
Totalmente en En Indeciso De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 1 3

B1.- Los canales electrénicos proporcionados por la EB son innovadores.

B2.- Los cobros realizados por los canales electronicos proporcionados por la EB,
estan acorde a sus ingresos.

B3.- Los canales electrénicos proporcionados por la EB son recomendados por sus
amigos.

B4.- Los canales electrénicos proporcionados por la EB son recomendados por sus
familiares.

B5.- La eleccidn de uso de canales electronicos proporcionados por la EB, es
influenciado por su grado de instruccion.

B6.- Los canales electrénicos proporcionados por la EB, se adaptan al estilo de
vida de sus clientes.

B7.- Los canales electrénicos proporcionados por la EB cubren sus expectativas.

B8.- Existen diferentes opciones al elegir los canales electrénicos proporcionados
por la EB.

B9.- Los canales electrénicos proporcionados por la EB son Utiles para usted y su
compaiiia.

B10.- Al momento de elegir un canal electrénico proporcionado por la EB, no
requiere de visitar una agencia previamente.

B11.- Si los canales electrénicos proporcionados por la EB, le brindan una
experiencia satisfactoria, volveria a utilizar los servicios en un futuro.

B12.- Al elegir un canal electrénico proporcionado por la EB no tiene prejuicios.

B13.- Antes de utilizar un canal electronico proporcionado por la EB, se informa
antes por diferentes medios (redes sociales, paginas web, revistas, folletos,
etc.).

B14.- Para hacer uso de un canal electrdonico del sector financiero, realiza una
comparacidn con canales electrénicos de otras entidades del sector.

B15.- Elige un canal electrdnico bancario, solo después de revisar varias
alternativas.

B16.- Luego de utilizar algin canal electrénico bancario, evalia la experiencia que
tuvo.

B17.- Los canales electrénico bancarios que cubren sus expectativas, suele

recomendarlos.
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DECISION DE CONSUMO

Cl.- Considera que el precio de las tasas de uso de canales electronicos bancarios,
es un factor determinante en su decisién de consumo.

C2.- Piensa usted que los canales electronicos bancarios, le pueden brindar
beneficios al adquirir sus servicios.

C3.- Encuentra en los canales electrénicos bancarios, los servicios que necesita
para satisfacer sus necesidades.

C4.- Considera usted que, los canales electrénicos bancarios, encuentra servicios
de confianza y calidad.

C5.- Usted elige un canal electronico bancario, por ser un servicio innovador,
accesible y rapido.

C6.- Considera que los canales electronicos bancarios, cumplen con sus
expectativas al brindarle una variedad de servicios para su beneficio.

C7.- Luego de utilizar los servicios de un canal electronico bancario, quedo
satisfecho con el servicio recibido.

C8.- Confiar usted que hacer uso de un canal electrénico bancarios, es motivo
suficiente para volver a utilizar el mismo servicio.

C9.- Usted recomendaria a terceros utilizar los canales electrdnicos de una entidad

bancaria.






