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1 RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tuvo por objeto determinar la relacion que existe hoy en el uso de plataformas
bancarias en linea y los adultos mayores. La propuesta buscé identificar las oportunidades que
tienen las entidades bancarias para vincular a este grupo, con el fin de incrementar el porcentaje
de adopcidn en el pais y que puedan ejercer un buen uso de las mismas. La investigacion se
desarroll6 con base en el entendimiento de los servicios bancarios, los adultos mayores y su
interaccion con elementos tecnologicos. Se tomo la teoria unificada de la aceptacion y uso de la
tecnologia y su evolucion (UTAUT); para entender la relacion social y tecnoldgica validando las
barreras que afectan el uso de estas nuevas plataformas. Se establecieron las variables para
generar las relaciones pertinentes en el campo de investigacion, elaborando un diagnéstico que
permitiera identificar de manera clara los factores del problema de investigacion, para asi
integrar los aspectos necesarios y establecer un enfoque de solucion basado en la interaccién de
las variables a presentar, esto con el fin de entregar informacion relevante a direcciones de
marketing de entidades bancarias que tengan por objetivo vincular este segmento de la sociedad

con el fin de incrementar el uso y la adopcion de las plataformas linea.

PALABRAS CLAVES: Adulto mayor, tecnologia, banca en linea, banca mdvil, UTAUT,

UTAUT?2.



2 INTRODUCCION

El desarrollo de Internet y los avances de tecnologia mdévil proveen innumerables servicios
innovadores para los clientes. Esto diversifica los servicios que son importantes para las
compafiias tratando de crear competitividad y ventajas en el mercado tales como conservar su
base de clientes, y reducir los costos. No obstante, la mayoria de las innovaciones se enfrentan a
la resistencia del mercado, retrasando o incluso previniendo la adopcion (Laukkanen, 2016).

Uno de los sectores mas dindmicos es el de la banca, en donde debido al incremento de
competencia e innovacion tecnoldgica en el sector de servicios financieros, los bancos han
comenzado a emplear sistemas de informacion financiera y canales alternativos de entrega para
desarrollar ventajas competitivas (Luo, 2010), fortalecer las relaciones con los clientes
(Wonglimpiyarat, 2014) y estar disponibles para las decisiones financieras en tiempo real, de
manera conveniente e independiente de la hora y la locacion.

Dados los avances de tecnologia en la banca, la presente investigacion tiene como propésito
entender la adopcion de las plataformas de Internet banking en adultos mayores a partir de 50
afios en Colombia. Segun las proyecciones de poblacién por sexo y edades simples hasta 80
afios y mas, a nivel nacional y departamental del DANE periodo 2005 — 2020, Colombia a 2017
cuenta con 49.291.609 habitantes, donde el 22,14% (10.913.693 habitantes) corresponden a
adultos mayores a partir de 50 afos, de los cuales el 53,8% (5.867.439) son mujeres y el 46,2%
(5.046.256) son hombres.

De acuerdo al ministerio de las tecnologias de la comunicacion en Colombia (Ministerio
TIC) en 2014 en el pais contaba con 2.5 millones de personas que administraban su dinero
digitalmente. Por su parte, Asobancaria afirmo en el mismo afio que después de Brasil y México,

Colombia era el tercer pais de América Latina con la mayor cantidad de operaciones bancarias


http://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-article-5882.html
http://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-article-5882.html

que se realizan a través del movil. En total, la Superintendencia Financiera de Colombia calcul6
que en 2014 la banca movil en el pais crecid un 334%, lo que la convierte en el sector de
servicios bancarios de mayor crecimiento. De esta forma, se buscard identificar los factores que
afectan el uso de plataformas de Internet banking por parte de adultos mayores, usuarios y no
usuarios a partir de la experiencia, con el fin de contribuir en hallazgos que permitan a las areas
de marketing continuar con la promocidon para el incremento de uso de éstos canales de servicio
en el pais, como alternativa eficaz para gestionar sus productos bancarios, motivar la
personalizacion de servicios dado el analisis de comportamiento de los clientes via analitica y
predictibilidad, ademas de la eficiencia en términos de costos asociados a la atencion.

A continuacion se presenta el estado del arte, donde se introducen los servicios bancarios
en linea y movil, los adultos mayores y la tecnologia; luego de esto se expone el marco tedrico
abordando desde dos frentes, el modelo de la aceptacion de la tecnologia (TAM) y su evolucion
y la teoria unificada de la aceptacion y uso de la tecnologia y su evolucion (UTAUT), en donde
se toma (UTAUT 2) como el modelo base para el desarrollo de la investigacion. Posterior a esto

se explica el método a realizar para la presente investigacién cerrando con la bibliografia.

3 ESTADO DEL ARTE

3.1 El Internet

El Internet ha revolucionado el mundo de las comunicaciones como nunca antes. La invencién
del telégrafo, teléfono, radio y computadores han sido la ante sala para desarrollar la integracion
de capacidades. Es el resultado del esfuerzo de un grupo de personas en los afios sesenta, que
tuvieron la vision de potenciar un sistema de comunicacion con el fin de compartir informacion

de investigacion cientifica. En los primeros afios el entorno de esta herramienta no era amigable



y restringia el uso solo a usuarios o0 comunidades cientificas. Hoy en dia el Internet conecta a
mas de cien millones de personas. Desde esta perspectiva, el Internet puede ser considerado uno
de los logros mas representativos en términos de busquedas basicas hasta su aplicacion en
niveles cientificos.

El éxito de Internet se da a partir de la capacidad de difusion que permite generar
interacciones entre individuos, independientemente de la ubicacion geogréfica y distancia.
Las cosas han venido cambiando en Internet gradualmente; pero en los ultimos afios de una
manera muy rapida. El Internet en este sentido es el ejemplo de un sistema de organizacion que
combina necesidades humanas y capacidades tecnolégicas en una via colaborativa. Hoy dia se
puede ver una nueva fase de comercializacion, donde los esfuerzos radican en el desarrollo
béasico de productos, servicios y conectividad. El Internet se ha convertido y consolidado en un
commodity, y la atencion se ha centrado en generar informacion de servicios comerciales
acelerando el ritmo de la tecnologia y facilitando a través de desarrollos la informacién que
permite generar un vinculo de comunicacion.

Para el caso de Colombia, hay un crecimiento vertiginoso en el uso del Internet gracias
a los esfuerzos realizados por el Ministerio de Telecomunicaciones (MinTic). De acuerdo a las
cifras entregadas por IWS (Internet World Stats, 2017) y al boletin trimestral de las TIC 2017 al
finalizar el primer trimestre del afio, el pais alcanz6 una cifra de 28,4 millones de conexiones a
Internet de banda ancha. De estas, 15,6 millones se realizaron mediante la modalidad de
suscripcion en redes fijas y moviles, mientras que 12,8 millones se realizaron a través de
conexiones moviles por demanda. Con base en lo anterior el indice de penetracion de las
conexiones a Internet de banda ancha en Colombia aument6 5,2 puntos porcentuales con relacion

al primer trimestre del afio 2016, alcanzando un indice de 57,6%.



Las conexiones a Internet de banda ancha estaban compuestas principalmente por
conexiones moviles a Internet, las cuales llegaron a un total de 22,3 millones. De ellas, 10,3
millones eran conexiones moviles 3G en la modalidad de demanda; 4,4 millones
correspondian a conexiones moéviles 3G en la modalidad de suscripcién; 5,2 millones eran
conexiones moéviles 4G en la modalidad de suscripcién, y 2,4 millones se asociaron a
conexiones moviles 4G en la modalidad de demanda. Por su parte, las conexiones a Internet

fijo alcanzaron un total de 6,0 millones, con una participacion del 21,21%.

17-2017 28.388.361

47-2016 28.695.981

8%
17-2016 14 25.552.594

W INTERNET FIO M INTERNET MOVIL SUSCRIPCION 3G W INTERNET MOVIL SUSCRIPCION 4G
& INTERNET MOVIL DEMANDA 3G & INTERNET MOVIL DEMANDA 4G

Figura 1. Conexiones de internet de banda ancha y participacion por tipo de acceso (Datos reportados por los
proveedores de redes y servicios a Colombia TIC,2017)

Respecto a los estratos socioeconomicos de la base de la piramide fueron los que
presentaron las mayores variaciones porcentuales de conexiones fijas a Internet de banda ancha
entre el primer trimestre del 2016 y el mismo periodo del 2017, siendo las conexiones en el
estrato 1 las de mayor aumento en términos porcentuales, con un 9,3%; en el estrato 2

aumentaron 5,8%, en el estrato 3 crecieron 8,5%.
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Figura 2. Suscriptores a internet fijo dedicado de banda ancha por estratos socioeconémicos. (Datos reportados por
los proveedores de redes y servicios a Colombia TIC,2017)

En este orden de ideas, la adopcion del uso del Internet continua en ascenso por lo cual la
demanda de este servicio contribuira al crecimiento del uso de plataformas asociadas a

interacciones en linea.

3.2 La Evolucién de la Tecnologia
Entender la dindmica del desarrollo y evolucion de las tecnologias es una preocupacion
constante. Dos enfoques dominantes informan la discusion del cambio tecnoldgico: Uno sugiere
que la innovacion es impulsada por los requerimientos externos del mercado (Schmookler 1966),
mientras que el otro considera las actividades y capacidades internas de las empresas como los
principales impulsores de la innovacion (Dosi 1982 ). Tomados aisladamente, cada enfoque
resalta aspectos clave del desarrollo tecnoldgico, pero, como muchos han argumentado, la mayor
comprension deriva de su consideracion conjunta (Mowery y Rosenberg, 1979).

Se desarrolla una vision basada en la demanda de la evolucion de la tecnologia que se
centra en la interaccion entre el desarrollo tecnoldgico y el entorno de demanda en el que la
tecnologia es evaluada en ultima instancia. Un elemento critico en el marco es la diversidad

inherente que subyace a la nocién de demanda de "mercado". El conjunto latente de
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consumidores puede tener necesidades y requisitos muy diferentes. Los consumidores se
caracterizan por dos atributos: los requisitos de desempefio minimo que una tecnologia de
producto debe satisfacer para que el consumidor esté dispuesto a considerar la compra de un bien
y la voluntad del consumidor de pagar por el desempefio del producto.

En un entorno de demanda heterogénea, el desarrollo tecnoldgico temprano esta
motivado por el impulso para satisfacer las necesidades del mercado. Dependiendo de la
funcionalidad inicial y el costo de la tecnologia, esto puede conducir a un énfasis temprano en la
tecnologia del producto para mejorar la funcionalidad de la tecnologia con el fin de satisfacer las
necesidades de la demanda de los usuarios, o en tecnologia de proceso para reducir el precio a un
nivel que corresponda a la disposicién de los consumidores a pagar. En etapas posteriores de
desarrollo, cuando la tecnologia ha sobrepasado las exigencias del mercado, los desarrollos
técnicos estan impulsados por los deseos de las empresas competitivas de maximizar sus
beneficios frente a los consumidores «tecnol6gicamente saturados (Adner, 2012).

De acuerdo a Perez (2009) el concepto de sociedad de la informacion fue creado por
Machlup (1962), cuya conclusion fue que el nimero de personas dedicadas al manejo y
procesamiento de la informacion era mayor que el de quienes realizaban tareas fisicas. Autores
como Druker (1969) y Bell (1973), destacaron que el conocimiento seria el principal factor de
generacion de riqueza en la sociedad del futuro; Masuda (1981) analiz6 el papel de la
informacidn como el principal componente de este proceso y las condiciones tecnoldgicas
necesarias para su desarrollo. Existen diversos conceptos para definir la naturaleza de las
actividades de innovacion, los cuales intentan reflejar las caracteristicas comunes del cambio

técnico y su complementariedad con otros factores econdémicos, sociales e institucionales
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(Cimoli y Dosi, 1995). Estos conceptos tienen tres caracteristicas comunes que estan presentes
en las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC).

En primer lugar para describir qué es y como cambia la tecnologia se debe tener en
cuenta que toda la actividad productiva incorpora formas especificas de conocimiento. La
tecnologia no se puede reducir a un conjunto de disefios o planos que definen un producto; por el
contrario, consiste en actividades orientadas a la solucion de problemas, que incorporan formas
tacticas de conocimiento mediante procesos individuales o institucionales. En segunda instancia,
los paradigmas se definen sobre la base de un “artefacto” o “dispositivo” que mejora con el
transcurso de tiempo y en cuya descripcion se incluyen sus caracteristicas tecnolégicas y
economicas fundamentales. Se evidenciara un proceso tecnolégico mediante continuas mejoras
técnicas y reducciones de precios. En tercer lugar, una de las caracteristicas del proceso de
cambio tecnoldgico es el caracter local y acumulativo del aprendizajes; por “local” se entiende
que la exploracion y el desarrollo de nuevas técnicas probablemente se producirén en la
proximidad de las técnicas ya utilizadas, mientras que el término “acumulativo” denota que un
nivel de desarrollo tecnoldgico es producto de experiencias pasadas de produccidn e innovacion.

La aparicion de nuevas tecnologias se deriva en parte del aprendizaje en el sector de la
investigacion. La complementariedad entre habilidades y tecnologia da lugar a una asignacion en
la que agentes menos cualificados utilizan cosechas mas antiguas. Un inventor de la nueva
tecnologia goza de una patente perpetua, que licencia a los usuarios mientras la cosecha esta en
uso. Las nuevas tecnologias son mejores que las viejas tecnologias y son utilizadas por agentes
expertos. No hay costos para las tecnologias de conmutacion y, por lo tanto, a medida que
envejece, una tecnologia se mueve hacia abajo de la cadena de habilidades, y es finalmente

abandonado. Podemos llamar a este proceso el ciclo de la tecnologia (Jovanovic, 2009).
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3.3 Evolucién de la Banca

Vision general del e-banking (banca en linea)

La banca movil involucra a los consumidores en el uso del Internet para acceder a sus cuentas
bancarias y poder generar transacciones. Asi mismo a través de la banca en linea y de manera
basica pueden configurar sus productos y servicios a traves de la pagina web de la entidad
bancaria; o generar procesos un poco mas complejos realizando avances en las cuentas,
transferencia de fondos y comprando otros productos financieros.

En los 90°s los bancos se dieron cuenta que a partir del crecimiento de las World Wide
Web tenian la oportunidad de publicitar sus servicios. El uso inicial que las entidades bancarias
le dieron la las paginas web fue como un folleto de servicios sin generar una interaccion con el
cliente, unicamente como fuente de informacion indicando la localizacién de los cajeros
automaticos, numeros de teléfono de contacto y un listado de productos.

Por otro lado la definicion de dinero electrénico es un término que se adopta de los
sistemas de banca mavil en el cual el dinero no esta de forma fisica. En Estados Unidos, solo un
pequefia fraccion de la moneda existe de forma fisica. EI dinero electronico se denomina como
(dinero electronico, moneda electronica, dinero digital, moneda digital, ciber moneda); es la
moneda que solo puede ser intercambiada via electronica. Esto indica que involucra el uso de
conexion entre de computadores, Internet y sistemas de almacenamiento digital.

La banca electronica es un término que involucra el desempefio de las transacciones
bancarias via electronica. Los términos que evocan y se refieren a la banca electronica incluyen
un computador personal o portatil, Internet, Internet en linea, banca remota y electronica y
teléfonos. Los medio maés utilizados para tener acceso a la banca mavil son los computadores

personales e Internet.
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El manejo de la banca desde un computador personal permite que el cliente pueda
realizar sus transacciones desde un computador utilizando el modem. Las entidades bancarias
ofrecen el software al cliente con el fin de desarrollar las transacciones desde la comodidad del
hogar. El cliente simplemente interactia a través del modem, descargando informacion
pertinente a su estado de cuenta.

Los bancos manejan diferentes sistemas que permiten al cliente obtener los balances de
cuentas, los extractos bancarios de sus tarjetas y las transferencias entre cuentas.

La banca por Internet también conocida como banca en linea viene creciendo. Es utilizada para
transferir fondos, pagar cuentas, revisar estados de cuenta, pagar hipotecas, compra de
certificados y depositos.

¢Qué es la banca electronica?

Comercio en linea
Conduce los negocios a través de
conexioén electrénica

Finanzas en linea Dinero en linea
Entrega de servicios Mecanismos de
financieros a través de pago pre pagados

Banca en linea Otros productos
Entrega de productos y Servicio de seguros
servicios bancarios a través

de canales electrénicos.

Banca por Internet

Banca por teléfono

Figura 3. Clasificacion del e-banking (Sameni, 2012)

Las instituciones financieras desarrollaron varios pasos de implementacion desde los

afios 90, pero no fue exitoso debido a que los clientes no podian realizar el proceso de
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transacciones en linea. Poco a poco se fue dando la adopcion a través de paginas web y comercio
electronico como America Online, Amazon e E-bay generando un habito de compra. Hacia el
afio 2000, el 80% de los bancos ofrecian servicios de banca mavil. Sin embargo los clientes
fueron creciendo poco a poco. En este mismo afio el Banco de América fue le primer banco en
tener 3 millones de clientes usando la banca movil.

Asi se fue dando el impacto de la banca movil versus los servicios tradicionales, el
impacto de uso de los servicios a través de Internet ha generado un ahorro en las transacciones en
linea frente a la banca fisica y las llamadas. La banca movil ofrece a los usuarios mas opciones
frente a los servicios que se ofrecen en el banco como tal, pues la experiencia maévil permite
generar navegacion y exploracion por parte de cada cliente.

Por otro lado el rol de la banca movil en el sector bancario es un canal que ofrece
maltiples posibilidades en donde los clientes pueden adquirir los servicios bancarios a traves de
un computador, television o dispositivos moviles. El Internet ofrece multiples beneficios al
cliente, esta disponible en todo momento, actualizacién de informacién, transacciones rapidas,
etc. Los servicios de banca movil estan reemplazando los servicios tradicionales creando un
escenario de transformacion. Los diferentes canales en linea tales como los cajeros automaticos,
las tarjetas crédito y debito, la banca telefonica y las tarjetas inteligentes generan un gran
impacto en el sector de retail para la banca.

Es por esto que la tecnologia es fundamental en todos los aspectos de la vida, ya que se
trata de poner en practica los avances cientificos, con la finalidad de simplificar los
procedimientos y hacer mas comoda la vida cotidiana de las personas. Por esta razon el mundo
financiero es, sin duda, uno de los espacios donde los avances tecnolédgicos se han hecho notar,

beneficiando a millones de usuarios a través del tiempo, al facilitar las operaciones y reducir los
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costos de los servicios.

Los descubrimientos tecnoldgicos crecen de manera exponencial, por lo que cada vez se
experimentan los avances con mayor velocidad. Por tal razon, es importante conocer la
evolucion de los servicios financieros desde el pasado reciente y el momento actual, para poder
tener una vision sobre lo que traera el futuro proximo. Ahora, ya bien entrados en el segundo
milenio, el objetivo de la tecnologia financiera sigue siendo el mismo: accesibilidad. Aunque
ahora, la accesibilidad cuenta con diversos matices, que son posibles gracias al desarrollo de
nuevos sistemas electronicos y de comunicaciones (Finanzaspracticas.com, 2017).

Desde el afio 2000, gracias al crecimiento del Internet, los usuarios de servicios
financieros han podido disfrutar de la comodidad de realizar diversas operaciones desde los
hogares o lugares de trabajo. Con cerca de 1.200 millones de personas en el mundo accediendo
este afio a los bancos por medio de dispositivos electronicos y més de 3.000 millones en el 2021,
segun la consultora Juniper Research, a la banca no le queda otra salida que apurar su
transformacion digital. Es un hecho que Colombia no puede ignorar, menos cuando, en una
década, el nimero de usuarios de banca digital cobijara al 13,5 por ciento de su poblacién (unos
16 millones de personas), muy por encima del 3,9 por ciento actual, sefiala un informe de
Fintechlatam.net. En Colombia, los banqueros han entendido que la transformacién digital es,
quizas, el reto mas importante que tienen y que esta, a su vez, les impone nuevas metas en las
que no pueden dejarse tomar ventaja. Esos retos pasan por la regulacion, la seguridad, la
infraestructura digital, la misma educacion financiera y, algo fundamental, el conocimiento

profundo del nuevo perfil del cliente bancario, entre otros (Garcia, 2017).

3.4 Servicios bancarios en linea: Internet y movil

El Internet banking ha cambiado el panorama de la industria bancaria (Yu, 2015). Este ha
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transformado la forma como operan los bancos y ofrecen productos y servicios a sus clientes
para reducir las limitaciones geograficas y los costos de las transacciones financieras (Durkin,
O’Donnell, Mullholland y Crowe, 2007). EIl Internet banking ha hecho a los bancos mas
eficientes, altamente competitivos, faciles de usar y capaces de proporcionar servicios
mejorados al cliente.

De acuerdo a Roy (2016) el Internet banking ha transformado los sistemas bancarios a
través del mundo. Como un canal de mercado, el Internet banking supera las barreras geograficas
para ofrecer varios productos y servicios a costos méas bajos para el cliente. El Internet banking
se considera como un canal de comercializacién, una de las aplicaciones de comercio electronico
mas rentables en los Gltimos 10-15 afios, asi como servicio ubicuo dentro del sector bancario
(Yadav, 2015).

Estudios previos en la adopcion del servicio del Internet banking se han concentrado en
usuarios no empresariales quienes ganan ventajas cuando adoptan estas plataformas (Claro,
2016). Por ejemplo, los usuarios de servicios de Internet banking compran mas productos
bancarios y financieros generando mejores resultados para los bancos que los que no son
usuarios de servicios de Internet banking (Durkin, 2005; Guerrero, 2007; Hitt y Frei, 2002) asi
como mejoraron la relacion de largo plazo con los proveedores (Campbell, 2009).
Adicionalmente, los usuarios también se benefician de menores costos de transaccién en la
interaccion con los bancos y mejoran la gestion de los recursos financieros debido a las
caracteristicas de los servicios de Internet banking (Barczak, 1997; Mattila, 2003).

Por otro lado, otro desarrollo tecnoldgico es el mobile banking, el cual puede ser visto
como un subconjunto de banking electronico y una extension del Internet banking con sus

propias caracteristicas unicas (Pasanen, 2008). Este servicio ha venido creciendo sobre el sector
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bancario convirtiéndose en un canal de banca integral junto con el Internet banking, telebanking
y cajeros electrénicos (Lee, 2007). Como un canal de banca innovadora, mobile banking permite
a los clientes realizar transacciones financieras (es decir, consultas de saldo, transferencias de
fondos, pago de facturas) que utilizan dispositivos moviles, teléfonos inteligentes, asistentes
personales digitales, 24 horas al dia, siete dias a la semana (Zhou, 2010).

Los servicios de mobile banking ofrecen un valor Gnico que lo diferencia de las formas
tradicionales de la banca, como lo es la ubicuidad e inmediatez (Zhou, 2010). Ofrecer
informacion en tiempo real del flujo de la banca como las transacciones en cualquier momento y
cualquier lugar; conectividad instantanea y accesibilidad (Lee, 2009). Respecto a informacion
bancaria; localizacion y ubicacion de cajeros (Kim, 2009) son caracteristicas especificas de este
tipo de servicios. Ademas, el facil uso de los servicios de mobile banking, permiten acceder a los
consumidores de manera més facil a la informacion, lo que incrementa la satisfaccion del cliente
y contribuye a un voz a voz positivo y retencién de cliente (Shaikh, 2016).

Si bien estas innovaciones de servicio de Internet banking y mobile banking parecen
aparentemente similares, histéricamente sus patrones de adopcién son radicalmente diferentes.
Por ejemplo, Finlandia un pais lider en la adopcién de banca por Internet tiene una tasa de
adopcion del 86% para el uso individual de banco en linea, pero la tasa de uso de banca movil en
general es de alrededor de 11% (Gallup, 2012). En Polonia, la proporciéon de ciudadanos que
utilizan la banca por Internet es del 33% en 2014. En el mismo afio, en 28 estados miembros de
la union, el porcentaje de personas que utilizan la banca por Internet es del 44 % (Szopinski,
2016).

Por otro lado, las tendencias de banca movil predicen un gran potencial para el servicio

porque alrededor del 30% de los individuos expresan interés en la adopcion del servicio en el



19

futuro. Esta evidencia sugiere que las oportunidades de crecimiento siguen siendo importantes
(Laukkanen, 2016). Tanto en los paises desarrollados y en desarrollo, la evolucion de los
servicios de mobile banking no esté en linea con el auge de la tecnologia movil, y el crecimiento
de la tasa de adopcion de esta tecnologia sigue siendo lenta (Alalwan, 2015; Hanafizadeh, 2014;
Pischel, 2010).

En el 2011 se informd que la tasa més alta de adopcidn de servicios mobile banking
fueron 25y 22 por ciento en China y EE.UU., respectivamente. De la misma manera, estas tasas
bajan en los paises en desarrollo. Investigar sobre las consecuencias de la post adopcion y uso es
particularmente relevante para la industria bancaria ya que el costo de adquirir un nuevo cliente
es cinco veces mayor que mantener a un cliente actual (Zhou, 2013). La compra en linea o los
servicios de banca virtual generalmente han sido percibidos como riesgosos en comparacién con
los servicios bancarios tradicionales. Consecuentemente el riesgo percibido es un factor
importante que influencia las intenciones de los usuarios para engancharse con la banca por
Internet (Martins, 2014).

Mientras Internet banking ofrece numerosos beneficios a los usuarios, parece que los
riesgos potenciales asociados pueden afectar negativamente la evaluacion y adopcion de Internet
banking. Como la teoria de la prediccién indica que las personas ven la aversién a la pérdida de
tal manera que evaltan la misma cantidad de pérdida como mas significativa en comparacion
con el valor que adquieren (Kahneman, 1979). Es una necesidad considerar ambos motivadores e
inhibidores para entender la adopcién del Internet banking.

En el contexto del Internet banking (Lu, Cao, Wang, y Yang, 2011) definen el riesgo
percibido como “la incertidumbre que enfrentan los consumidores cuando no pueden prever las

consecuencias de su comportamiento de transacciones en linea” Otros investigadores han
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descrito el riesgo percibido como “expectativas subjetivas de pérdida” (Laroche, Vinhal
Nepomuceno y Richard, 2010) y “las caracteristicas negativas estan relacionadas a la
incertidumbre y sospechas” (Nicolaou y McKnight, 2006).

Rogers, (2003) desarrolla la curva de adopcion de innovacion y las divide en cinco
distintas categorias de adoptantes: los innovadores, los primeros usuarios, mayoria temprana,
mayoria tardia y rezagados (Figura 1). Los innovadores y tempranos representan los que primero
adoptan la innovacion. Por otra parte, mientras que un miembro tipico de un sistema social cae
entre mayoria temprana y tardia de la mayoria, los rezagados representan el Gltimo en un sistema
social a adoptar una innovacion. Sostiene que las diferencias entre los adoptantes anteriores y
posteriores de las innovaciones estan relacionadas con el nivel socioeconémico, las variables de

personalidad y comportamiento de la comunicacion.

Innovadores Adoptadores Mayoria Mayo,rla Rezagados
tempranos temprana tardia
Usuarios de banca en No usuarios de banca en linea
o linea Pl °
Usuarios de banca en linea
— - — o

Figura 4. Curva de adopcidn de la innovacion. Categorias de adopcion y posicion del estudio (Rogers, 2003)

Una revision de literatura existente en banca electrénica en general indica que la edad

joven, altos niveles de educacion (Pasanen, 2008) ocupacion y altas ganancias son variables
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diferenciadoras entre los usuarios y no usuarios de canales electrénicos bancarios. Ademas,
encontraron que las personas de edad avanzada y ricos parecen evitar los canales electrénicos en
sus encuentros de servicio, lo que apoya la suposicion general de que las personas mayores son

menos receptivos a las innovaciones tecnoldgicas (Howcroft, 2002).

3.5 Adultos mayores y la tecnologia

De acuerdo a Fedesarrollo y Fundacion Saldarriaga Concha (2015) independientemente del nivel
social, la zona de residencia o la edad, el envejecimiento se reconoce como un proceso
inexorable y como la llegada a la etapa final de la vida (envejecimiento bioldgico). En general es
percibido como un fendmeno negativo que encarna muchas pérdidas, deficiencias, enfermedades
e incluso la exclusion y la soledad. Esta vision tiende a ser mas marcada en las zonas rurales y
entre los grupos de victimas y desmovilizados. La percepcidn negativa de la vejez esta mas
presente en las personas entre 40 y 60 afos, lo cual probablemente obedezca a la sensacion de
proximidad de esa etapa y al temor de perder la juventud, de sentirse inutiles, solos, o de perder
su rol en la sociedad. Colombia, entonces, como el resto de paises latinoamericanos, ha
experimentado desde mediados del siglo XX una répida transicién demografica (Florez, 2000).
Esta ha afectado drasticamente la estructura por edad de su poblacion y se ha iniciado un claro
proceso de envejecimiento. La esperanza de vida aumentd de 50.6 afios en 1950-1955 a 73.9 en
2010-2015, especialmente por el descenso en la mortalidad infantil, que se redujo de 123 en
1950-1955 a 16.5 muertes por 1.000 nacidos vivos en 2010-2015 (Celade, 2009). Actualmente,
Colombia se clasifica en un estadio avanzado de transicion demografica y en una etapa moderada
de envejecimiento, con un 10% de su poblacion en el grupo de edad de 60 afios 0 mas. Se espera
que en las proximas décadas, el peso relativo de las personas mayores dentro de la poblacién

total del pais aumente de manera sustancial. Este envejecimiento de la poblacion tiene
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importantes implicaciones en cuanto a la demanda de servicios y bienes sociales para la

poblacién mayor, y le plantea retos al estado colombiano, que debe suplir esa demanda.

Los cambios en la estructura por grupos de edad permiten identificar los rasgos del
envejecimiento demografico de la poblacion. A lo largo del periodo, la poblacion de 60 afios o
mas es la que méas aumenta en términos absolutos: entre 1985 y 2050, su tamafio aumenta en casi
7 veces, mientras que la poblacién de 15-59 afios no llega a duplicarse y la menor de 15 afios
permanece estable. La poblacion de 0 a 14 afios empieza a decrecer a partir del 2001 y la que
esta en edad productiva presentaria tasas de crecimiento cercanas a 0 entre el 2020 y el 2046, afio
en el que empieza a tener una tasa de crecimiento negativa. Para el 2050, la tasa de crecimiento
poblacional sera negativa para los grupos de 0 a 14 afios y de 15 a 59, y positiva solo en la
poblacion de 60 afios 0 méas (0.9 %). Esta dindmica diferencial por grupo de edad hace que
aproximadamente a partir del afio 2040 el tamafio absoluto de la poblacion de 60 afios 0 més

supere al de la poblacién menor de 15 afios.

La poblacién de 60 afios 0 mas, registra en el periodo de estudio el mayor crecimiento
poblacional, lo que se traduce en un proceso de envejecimiento paulatino de la poblacion. Este
fendmeno es similar al que se observa en todos los paises latinoamericanos en los cuales, en el
periodo 2025-2050, la fecundidad se ubica por debajo del nivel de reemplazo y la poblacion

mayor crece a un ritmo mas alto que los demas grupos (Celade, 2009).

Segun el Ministerio de Salud y Proteccion Social (2013), durante la transicion
demogréfica hay un periodo en que la proporcion de personas en edades potencialmente
productivas crece de manera sostenida en relacion con la de personas en edades potencialmente

inactivas. La disminucion de la poblacion infantil y adolescente junto con la estabilidad de la
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poblacién adulta y el no crecimiento de la poblacion mayor constituye el fundamento del bono
demogréfico, una situacion potencialmente favorable al desarrollo social, en un momento en que
se considera que la actividad productiva en términos econémicos de la poblacion mayor se
reduce. El bono demografico se puede entender como “un periodo en que la proporcion de
personas en edades potencialmente productivas crece de manera sostenida en relacion con la de
personas en edades potencialmente inactivas [menores de 15 y mayores de 60] y las relaciones
de dependencia descienden y alcanzan minimos historicos, para después aumentar como
resultado del incremento de la proporcion de personas mayores” (CEPAL: 2008). Como
consecuencia del rapido y sostenido descenso de la fecundidad en las Gltimas cuatro décadas,
Colombia ha transitado por un rapido proceso de cambio demografico, hasta alcanzar en la
actualidad la etapa de transicion demografica avanzada, lo que ha incidido en el cambio de la
estructura por edad de su poblacion. Esta situacion se caracteriza por un incremento de la
poblacion jéven, asi como del grupo de personas mayores de 60 afios, que lo sitda en pleno
periodo del bono demografico. los cambios de la mortalidad y la fecundidad a lo largo del
tiempo condicionan transformaciones en las estructuras de la poblacién. La reduccion paulatina
del peso de la poblacion infantil y adolescente favorece el mayor peso relativo de las personas
mayores Yy asi, poco a poco, la poblacién se va envejeciendo. Las pirdmides de poblacién
sintetizan el proceso de transicion demografica ocurrido en el pais en las ultimas décadas y su

impacto en la estructura de la poblacién.

En el contexto del proceso de transicion demogréfica, el envejecimiento de la poblacién
del pais tiene la siguiente dinamica: la poblacion de 60 afios 0 mas tiene tasas de crecimiento
superiores al crecimiento de la poblacion total, entre 1985 y el afio 2013, la poblacion total de 60

afios 0 mas paso6 de 2.143.109 a 3.815.453 en el 2005 y para el 2010 se proyectd en 4.473.447 de
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personas mayores, con un ritmo de crecimiento del 3.18% promedio anual en ese periodo. Para el

2015 se proyecta un crecimiento de la poblacion mayor en un 3.51% y del 3.76% para el 2020.

El indice de envejecimiento definido como el peso de la poblacién mayor de edad con
respecto a la poblacion infantil y adolescente se triplico en las dltimas décadas. De 10 pasé a 34
(personas mayores por cada 100 personas menores de 15 afios) entre 1964 y el afio 2010, y de

acuerdo con la tendencia observada, mantendra aumentos sostenidos en un futuro préximo.

Los aumentos tanto del volumen como del peso relativo de la poblacion mayor han sido
evidentes en los Ultimos afios. Esto se evidencia al comparar, por ejemplo, la poblacién con 60
afios y mas del afio 1985 con la de 2005, que pasé de 2.1 millones a 3.8 millones de personas

respectivamente, lo cual equivale a un aumento del 78% de esta poblacion.

Volumen Peso porcentual
- -# - <15 afios + -15-539 afios - -¢ 60 afios y mas ——=135 afios 15-59 afios —o— B0 afios y mas
35.000.000,00 70,00
30.000.000,00 .__.___4.____'=———0£— 60,00
- - —_
< 25.000.000,00 r— - 50,00 £
T —
£ - = £
= 20.000.000,00 —— 40,00 %
3 o= % e " N ]
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° G S L e ————y E
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Figura 5. Evolucién de la poblacion de Colombia 1985-2015. Volimenes y pesos relativos. Grandes grupos de edad
(Min. Salud y Protecion Social, 2013).

Paralelamente, los volumenes diferenciales de las poblaciones mas jovenes y mayores
de edad se reflejan en el indice de envejecimiento. Desde que se registro la transicion
demogréfica en el pais (1951) hasta afios recientes (2010) y en futuro préximo (2020), el indice

de envejecimiento se ha cuadriplicado, al pasar de 12 a 49 personas de 60 afios 0 mas por cada
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100 menores de 15 afios.

En el pais, el envejecimiento demogréafico se debe en gran parte al desarrollo cientifico
y tecnoldgico, al mejoramiento del saneamiento basico de las condiciones de salud de la
poblacion, que se evidencian en aumentos importantes en la esperanza de vida al nacer, y por
ende en la sobrevivencia de la poblacién mayor de 60 afios. Es asi como para el periodo 1985-
2010, la esperanza de vida al nacer aumenta de 68 a 74 afios, con diferenciales importantes entre
hombres y mujeres, 70.7 y 77.5 afios respectivamente y se calcula que para el periodo
comprendido entre el 2010 y el 2015 es de 75 afios para ambos sexos, siendo para los hombres

de 72.1 afios y para las mujeres de 78.5

Algunos investigadores indican que la edad de una persona afecta el proceso de

adopcion y los patrones de comportamiento en linea relacionados con la persona.
Segun (Schiffman & Kanuk, 2013) los jovenes tienen mayor capacidad y nivel de aceptacion de
los dispositivos tecnolégicos y un grupo de compradores en linea importantes. (Kwon &
Noh,2010). Sin embargo se cree que los consumidores maduros disfrutan de los patrones de
compras tradicionales y debido a esto hay una disminucion de compra en linea y por menos
experiencia (Trocchia & Janda, 2000). Segun Birgne ET AL. (2005) los cambios generacionales
son determinantes clave para las compras en linea, sin embargo se han encontrado otros
resultados diferentes. Miller y Wood, 2002 evidenciaron que la edad no tenia ningun efecto sobre
el uso en linea y las compras. Los usuarios maduros emplean diariamente diferentes tipos de
dispositivos electronicos y asi generan y adquieren una experiencia en linea.

En el marco de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), se proyectd que para 2025
cerca de un billén de personas tendran 60 afios (Zheng, 2015). Para lo cual se evidencia en el

marco de desarrollo de plataformas para adultos el uso e involucramiento total con el Internet
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como parte de sus actividades diarias; realizando hobbies, uso de la banca, servicios, generacion
de relaciones interpersonales y entretenimiento en general.

El adulto mayor busca ser util en sus actividades diarias, ya que se encuentran en edad de
realizacion personal de metas; lo cual permite un desarrollo importante en el entendimiento y
aprendizaje durante esta etapa y genera apertura a otros caminos de interaccion. Dentro de la
construccion que se define en el uso de plataformas en linea por parte de los adultos mayores, se
definen esfuerzos como parte del desarrollo de herramientas practicas que generen
entretenimiento (Thomas, 2007). De acuerdo con la figura 6, la relacion que se construye a
partir del uso del Internet por parte de los adultos mayores que corresponde a la experiencia dada

por la interaccion con plataformas electrénicas y las variables que se relacionan directamente.

Resultados esperados

Variables predictivas
Arrepentimiento

, Factores percibidos por los adultos mayores.
Género

Condiciones de salud

Status financiero

Satisfaccion de vida

Percepcion en el rol del uso del computador
Horas en Internet

Construcciones de los adultos mavores en
uso del Internet

* Autoeficacia

+ Conexiones sociales

* Bienestar psicologico

* Necesidades acerca de informacion
financiera.

* Necesidades en informacion relacionada
con la salud.

Figura 6. Marco de investigacién que representa las variables, las construcciones y los resultados previstos en
adultos mayores (Rzheng, 2015).
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Se observa la autoeficacia como un factor que construye y reconoce los efectos
cognitivos y psicoldgicos que se generan a partir de una percepcién del uso de habilidades en
adultos mayores que genera una correlacion de eficacia y uso de la tecnologia (Czaja, 2006).

La conexién social permite establecer un apoyo con respecto a la generacion de
conexiones, generando asi un vinculo al adulto que ayuda a reducir los niveles de estrés, reducir
la depresién y minimizar la susceptibilidad que se presenta en el estado de salud del adulto
mayor. El apoyo social se alinea a una construccion en el tema de relaciones y los factores que
también vinculan el tema emocional como la felicidad, el bienestar y la reduccion de momentos
algidos en la vida del adulto (Nimrod, 2010). Por otro lado, teniendo en cuenta que la
integracion social se da a partir de elementos en linea, se habilitan teniendo un apoyo a toda
hora y en todo momento lo cual permite ir méas alla con este grupo generando un
acompafiamiento y un canal de interaccion permanente.

El bienestar psicoldgico evalta el desarrollo cognitivo como un factor que enmarca la
calidad de vida y el bienestar general del adulto. De este modo este rol ayuda a que los
individuos generen un vinculo hacia el uso de Internet construyendo una relacion de bienestar y
plenitud. En cuanto a las necesidades de salud e informacion financiera se convierten en dos
puntos criticos para el adulto mayor; de acuerdo a lo planteado por Hardt (2007), quien
argumenta que este tipo de informacién fomenta una vida activa, saludable y empodera a los
adultos para realizar sus actividades.

De esta manera resulta una relacion en las variables que predicen el tipo de
comportamiento, encontrando en el Internet una herramienta de correlacion e interaccién en el
uso por parte de los adultos (Chu, 2010). Es un impacto en la construccion del entendimiento por

parte de los adultos mayores; los nuevos acercamientos en temas de innovacion en la adopcion
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de nuevas tecnologias. Esto hace parte de un cambio cultural y dinamico a nivel social; en el cual
se deben plantear estrategias cercanas en el uso de tecnologias y la disposicién de la persona con
el fin de que encaje de la mejor forma.

Los adultos experimentan la disminucion de sus relaciones sociales y la pérdida de
movilidad fisica durante el envejecimiento, sienten que son incapaces de aprender a usar algin
dispositivo tecnoldgico. Hoy en dia estdn expuestos a estas nuevas tecnologias, no se han
percatado de las relaciones que se pueden generar en el tema de vinculos sociales. En muchas
ocasiones perciben que al momento de hacer uso de algin dispositivo, nada les aportard y no
generard novedad a sus rutinas (Nimrod, 2010). Una de las desventajas del uso de las tecnologias
de la informacion y comunicacion (TIC) es que ain son econdmicamente inaccesibles para este
grupo de edad en muchos casos debido a sus escasos ingresos, ya que en la mayoria de los casos
dependen de la pension y los aportes que hacen sus familiares.

En términos de tecnologia se ha comenzado a explorar la interaccién que existe con la
poblacién adulta. Sin embargo, se observa que se han ido adaptando sistemas que se desarrollan
para el adulto mayor; generando un gran potencial y beneficios. La respuesta dada en el mercado
para atender las necesidades de este target tiende a desarrollar multiples aplicaciones que
responden e identifican los factores claves de interaccion para el adulto. Dentro de este marco se
tiene en cuenta la percepcion y decisiones en la adopcion y uso de la tecnologia, como una forma
simple de uso y comunicacién en un entorno determinado (Coughlin, 2014). La motivacion del
adulto mayor se torna en aspectos tradicionales en términos de comunicacién, lo que se refiere al
uso practico de herramientas que mantengan una actividad social y entreguen al individuo una

serie de elementos estableciendo interacciones.
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La influencia de la tecnologia en adultos mayores conlleva a la exploracion de nuevas
formas de comunicacion. En consecuencia se identifica un interés y atraccion por parte de los
adultos con respecto a las motivaciones que tienen y esperan para sus ultimos afios de vida
(McMurtrey, 2011).

Teniendo en cuenta que estos procesos requieren de un proceso de desarrollo, se plantea
que el uso y el entendimiento del comportamiento y patrones de comunicacion que se generen a
través de plataformas online; generen un entendimiento global frente al estudio de variables
demograficas, financieras, tecnoldgicas que influencian al adulto mayor en el uso como tal del
Internet.

Por otro lado, los adultos mayores también afrontan numerosas restricciones fisicas y
mentales, algunas de ellas relacionadas con la edad, como la disminucion de la capacidad visual,
la pérdida de la memoria de corto plazo o el nimero creciente de enfermedades. A partir de estos
antecedentes propios que se dan por la edad se plantean varios obstaculos a vencer en el proceso
de aprender y dominar los temas vinculados con la tecnologia. La inclusién de este grupo y el
acceso permite compartir de manera plena la informacion (Zheng, 2015).

El presente trabajo tiene como objeto favorecer la inclusién de los adultos mayores a las

plataformas bancarias ya que contribuye a mejorar la calidad de vida de este grupo.

4 MARCO TEORICO

4.1 Antecedentes Teoricos de la Adopcion de Tecnologia: Modelos de Aceptacion de
Tecnologia (TAM)
Segun Venkatesh (2008), el modelo de aceptacién de tecnologia (TAM) se desarrolld para

predecir la adopcion individual y uso de las nuevas tecnologias. Propone la intencion y
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comportamiento de los individuos a partir de dos variables:

- Uso percibido: EI cual se define como la extension en la cual la persona cree que el uso
de la tecnologia mejorara el desempefio de su trabajo.

- Facilidad de uso percibido: Se define como el grado en el cual la persona considera que
usando la tecnologia se librara del esfuerzo.

El (TAM) explica consistentemente que cerca del 40% de la intencion de uso de tecnologias
se da através de la variacion en individuos (Davis, 1989). Por otro lado, el (TAM) se focaliza en
tres areas amplias:

- Laprimera; se enfoca en aspectos psicométricos refiriéndose al uso y la manera en la cual
el consumidor interactia con una plataforma tecnoldgica (Adams, 1992; Hendrickson,
Massey y Cronan, 1993; Segars, 1993).

- La segunda; apunta a entregar la relacion tedrica de la importancia y construccién de la
aceptaciéon de la tecnologia desde la percepcion del uso y del uso facil, a partir del
esfuerzo que tiene que emplear el consumidor al interactuar con dichas plataformas
(Karahanna, 1999).

- Latercera se da a partir de la identificacion de algunos estudios que construyen sobre las
mismas bases de (TAM) definiendo los determinantes en la percepcion del uso y
percepcidn del uso facil las cuales se refieren a: Diferencias individuales; Corresponden a
variables demograficas determinantes en personalidad y al trato, género, edad, que
influencian la percepcién de uso y uso facil en individuos. Caracteristicas del sistema;
Son aquellas que ayudan a que los individuos desarrollen percepciones favorables

respecto al uso del mismo, por otro lado, incluye la influencia social, la cual captura
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varios procesos y mecanismos sociales para guiar a los individuos a formular
percepciones acerca de varios aspectos de una tecnologia y las condiciones facilitadoras;
las cuales representan el apoyo organizacional frente a las necesidades del uso de las
tecnologias (Karahanna, 1999; Venkatesh, 2000; Koufaris, 2002).

Venkatesh y Davis, (2000) proponen una extension del modelo (TAM) a (TAM2) el cual
incluye determinantes generales en la percepcion del uso, los cuales son: Norma subjetiva,
imagen, importancia del trabajo, entrega de calidad, resultado demostrable y en la percepcion del
uso incluyen dos moderadores adicionales, experiencia y voluntad. Estas dos determinantes se
dan por la influencia social previamente descrita.

(TAM2) presenta dos procesos tedricos, el proceso de influencia social y el proceso cognitivo
instrumental, los cuales explican los efectos de varios determinantes en la percepcion del uso y la
intencién en el comportamiento. En el (TAM2) la norma subjetiva y la imagen son dos
determinantes de la percepcion del uso que representan los procesos de la influencia social. Se
teorizan tres mecanismos de influencia social: Conformidad representa la situacion en la cual el
individuo desarrolla un comportamiento para alcanzar recompensas y evitar castigos (Miniard,
1979). Identificacién se refiere a la creencia individual que se desarrolla en el comportamiento y
eleva el estatus social dado que las creencias se refieren a la manera en que deben ser realizado
(Davis, 2000). Internacionalizacién definida como la incorporacién de una creencia a una
estructura de creencias propias (Warshaw, 1980). De esta manera (TAM2) postula que los
usuarios ganan mas experiencia con un sistema atenuando el comportamiento y la percepcion de
uso.

Mas adelante (Davis, 2000) combina el modelo (TAM2) y el modelo de percepcién de

uso facil (Venkatesh, 2000), presentando el modelo (TAM3) como una red determinante. Se
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plantea que la forma en la que los individuos conocen de la percepcion de facil uso se debe al
anclaje de diferentes creencias en torno a las percepciones de uso y experiencia en sistemas
especificos. Sin embargo, los individuos tienen referentes de informacion acerca del uso facil de
los sistemas y parte de las percepciones de uso facil que hay en las creencias y la experiencia
maés all& de un sistema (Venkatesh, 2004) este modo, la percepcidn de uso facil representa las
emociones Y el trato de un uso de computadores facil, lUdico y ansioso como se puede ver en la
figura 3. Las determinantes de percepcion de uso facil sugeridas por (Venkatesh, 2000) se dan
inicialmente por las diferencias variables individuales y las creencias generales acerca de los
computadores y su uso. Estas variables se agrupan en tres categorias: control de creencia,
motivacion intrinseca y emocion. La percepcién de uso es una creencia instrumental similar a la
motivacion extrinseca entregando beneficios del uso del sistema. Las percepciones de control en
un sistema, se relacionan con la parte ltdica, con la ansiedad que genera y la habilidad de usar
un sistema que no entrega bases de formacion en la percepcion de beneficios instrumentales del

uso del mismo.
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Figura 7. Modelo de aceptacion de tecnologia (TAMS3), (Venkatesh, 2008).

Las nuevas relaciones que se postulan en el modelo (TAMS3) no fueron testeadas de manera
empirica (Davis, 2000). Se plantea que la experiencia va a moderar las relaciones entre:
Percepcion de uso facil y percepcion de uso; que se refiere a que la percepcion de uso facil no
debe ser méas importante que la intencion de comportamiento en el periodo de uso de un sistema
(Venkatesh et.al, 2003). Ansiedad y uso percibido en el uso de computadores moderada por la
experiencia; esta explica que la experiencia moderara el efecto en el valor de uso facil y la
ansiedad que hay en la experiencia de uso de un computador. Se espera que se incremente el
valor de experiencia en el sistema de creencias especificas, mas que la creencia en general de los
computadores, siendo fuertemente la percepcion de uso de un sistema. Por Gltimo, la percepcion
de uso facil en la intencién del comportamiento moderado por la experiencia; moderara el efecto
de la percepcion de uso facil en la intencion de comportamiento tal que el efecto va a debilitarse
con el aumento de la experiencia y lo que se conoce como percepcion de uso facil se determina

por la dificultad o facilidad del uso del sistema como un componente inicial para los individuos
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mientras lo usan. EI efecto resulta menos importante para los individuos poniendo en menor
importancia la percepcion de uso facil mientras se forman las intenciones de comportamiento

para usar un sistema.

4.2 Evaluacién Tedrica de la Adopcidén: Teoria Unificada de la Aceptacion y Uso de la
Tecnologia (UTAUT)
La revision y sintesis de ocho teorias/modelos de uso de la tecnologia dieron lugar a la teoria
unificada de la aceptacion y el uso de tecnologia (Venkatesh, 2003). UTAUT se ha enfocado en
identificar los factores criticos y las situaciones relacionadas con la prediccion en la intencion del
comportamiento para adoptar el uso de la tecnologia. Este modelo ha servido como marco de
referencia para estudiar varias tecnologias en contextos organizacionales y no organizacionales.
UTAUT presenta 4 frentes clave (la expectativa de rendimiento, la expectativa de esfuerzo,
la influencia social, y las condiciones facilitadoras) las cuales influyen en la intencion de
comportamiento para el uso de la tecnologia.
- La expectativa del rendimiento se define como el grado en que el uso de una tecnologia
proporcionara beneficios a los consumidores en la realizacion de ciertas actividades.
- La expectativa del esfuerzo es el grado de facilidad asociada con el uso de la tecnologia
de los consumidores.
- La influencia Social es el grado en que los consumidores perciben a partir de terceros

(por ejemplo, amigos y familiares) como deben utilizar una tecnologia en particular.

Las condiciones facilitadoras se refieren a las percepciones de los consumidores sobre
los recursos y apoyos disponibles para generar un comportamiento (Brown, 2005).

De acuerdo con UTAUT, la expectativa del rendimiento, la expectativa del esfuerzo, y la
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influencia social influyen en la intencién del comportamiento para usar una tecnologia, mientras
que las intenciones de comportamiento y las condiciones facilitadoras serén las que condicionan
el uso de la tecnologia. Adicional a esto, variables influenciadoras como la edad, género y
experiencia, contribuyen a generar un equilibrio moderado en las relaciones que plantea
UTAUT. EI modelo hace referencia a la voluntad manejada como una variable moderadora, la
cual para ser aplicada en UTAUT debe manejarse en un contexto de comportamiento, como
plantea el estudio de la tecnologia en el uso y aceptacion por parte de los consumidores. Por otro

lado, se identifican 3 variables importantes para adicionar al modelo de UTAUT:

- Importancia del valor utilitario, la cual es una variable extrinseca en donde se plantea
como la utilidad como expectativa del rendimiento ha demostrado ser un fuerte predictor
para la intencion del comportamiento (Venkatesh y Morris, 2003).

- La expectativa del esfuerzo, evalGa el tiempo y el esfuerzo sobre el esfuerzo global
asociado con la aceptacion y uso de las tecnologias. Dentro de este contexto se puede
asociar como uso de la tecnologia el precio o el valor a pagar por esta, en donde se
convierte esta determinante como un factor relevante ya que cuando la tecnologia no esta
asociada al lugar de trabajo sino que es asumida por los consumidores, estos deben estar
dispuestos a asumir los costos asociados a la compra de los dispositivos y servicios.

- Laintencionalidad, UTAUT y modelos relacionados dependen de la intencionalidad
como un mecanismo tedrico subyacente, clave que impulsa el comportamiento.

Basados en las anteriores variables de UTAUT y otras teorias Venkatesh (2012) integra la
motivacion hedonica, el valor del precio y la experiencia y el habito, con el fin de incluirlas y

adaptarlas al contexto de uso de tecnologias.
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- La motivacién hedonica se define como la diversion o placer que se deriva del uso de una
tecnologia (disfrute percibido), demostrando que desempefia un papel importante en la
determinacion de aceptacién de la tecnologia y el uso (Brown, 2005).

- El valor del precio, esta variable determinante se plantea dada la diferencia entre el uso
privado o la posicion de uso desde una organizacion. Visto desde el uso personal, se
identifica el costo monetario que el consumidor debe asumir, algo que no sucede cuando
lo asume desde una organizacion como empleado. El valor del precio es positivo cuando
los beneficios de utilizar la tecnologia se percibe como mayor que el costo monetario lo
cual tiene un impacto positivo en la intencion. Por lo tanto, se agrega el valor del precio
como factor predictivo de comportamiento en la intencion de utilizar una tecnologia.

- La experiencia y el habito reflejan como la oportunidad de usar la tecnologia es
operacionalizado con el paso del tiempo (Kim, 2005). Venkatesh (2003) presentan la
experiencia operacionalizada como tres niveles basados en paso del tiempo: después de la
formacion, cuando el sistema estaba inicialmente disponible para el uso; 1 mes después; y
3 meses mas tarde. Por su parte, el habito es definido como el grado en que las personas
tienden a realizar conductas automaticamente dado el aprendizaje (Limayem, 2007). A
partir de esto es importante entender dos diferencias clave entre la experiencia y el
habito. La experiencia es una condicion necesaria, pero no suficiente para la formacion
de un habito. Una segunda distincion es que el paso del tiempo cronoldgico (es decir, la
experiencia) puede dar como resultado la formacion de diferentes niveles de costumbre,
dependiendo de la interaccién y la familiaridad que se desarrolle con una tecnologia.

A continuacion la figura 4 presenta la evolucién del modelo UTAUT a UTAUT2 en un

contexto que incorpora directamente al consumidor.
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Conducta de
Consumo 1

Expectativa del
rendimiento 3

Intencion de
Conducta 2

Expectativa del
esfuerzo 4

Influencia Social
5

Condiciones
Facilitadoras 6

Notas:

1. Moderado por edad y género

2. Moderado por edad, géneroy experiencia.

3. Efecto sobre la conducta de consumo, es moderado
por la edad y la experiencia.

4. Nuevas relaciones se muestran en lineas mas
oscuras.

Motivaciones
Hedonicas 7

Valor del Precio 8

Edad Género Experiencia
10 11 12

Figura 8. Modelo original de UTAUT con extensiones adicionales que muestran UTAUT2 (Venkatesh, 2012).

Como se observa en la figura, existe un impacto de condiciones facilitadoras que se
moderan por edad, género y experiencia. Este primer cambio que se hace dentro del marco de
UTAUT a UTAUT2 se contextualiza en el uso de la tecnologia por parte del consumidor
generando una relacién directa que facilita las condiciones en el uso y la relacién con el entorno.
Esto se debe a que hay varias condiciones facilitadoras como el entrenamiento y apoyo entregado
por las organizaciones a sus usuarios. El entorno en el cual el consumidor esté varia
significativamente, de acuerdo a las generaciones tecnoldgicas, dispositivos mdviles y
proveedores de aplicaciones. En este orden de ideas, un consumidor con mayores niveles de
acceso tendra una probabilidad superior para utilizar la tecnologia.

Se espera que el efecto de condiciones facilitadoras en la intencién del comportamiento

sea moderado por la edad, el género y la experiencia. Los consumidores de mayor edad tienden a
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enfrentar mas dificultades en el procesamiento de la informacién, lo que afecta su aprendizaje de
nuevas tecnologias (Morris, 2005). Esto debido a la disminucion de capacidades cognitivas y de
la memoria debido al proceso de envejecimiento natural (Posner, 1996). En comparacion con los
consumidores mas jovenes, los consumidores de mayor edad tienden a colocar mayor
importancia de la disponibilidad de un apoyo adecuado (Hall, 1975). Por otra parte, los
hombres, mas que las mujeres, estan dispuestos a gastar mas esfuerzo para superar las diferentes
limitaciones y dificultades para lograr sus objetivos. Las mujeres tienden a centrarse méas en la
magnitud del esfuerzo que supone y el proceso de alcanzar sus objetivos (Henning, 1977; Rotter,
1969; Venkatesh, 2000), debido a esto, los hombres tienden a depender menos de las condiciones
que facilitan el uso de nueva tecnologia, mientras que las mujeres tienden a generar un énfasis en
la necesidad de apoyo externo. Debido a esto el rol de género y edades genera un adaptacion de
acuerdo al momento de vida para adoptar las tecnologias con el conocimiento previamente
adquirido.

Por otro lado, el impacto de la motivacion heddnica genera una intencion en el
comportamiento por edad, sexo y la experiencia que se da a través de los consumidores en
términos de uso y percepcion de una tecnologia. Se encuentra una relacion entre innovacién
como el grado en que el individuo es receptivo a nuevas ideas y la novedad como la tendencia de
buscar informacion y nuevos estimulos. En el contexto tecnoldgico se presta atencion a
elementos de funcionalidad, aumentando una experiencia y una motivacion que genere una
percepcién de ganancias determinando asi la experiencia del uso de la tecnologia.

Por su parte el impacto de precio moderado por edad y sexo se enmarca en el valor
diferencial de los roles del hombre y la mujer, en donde se debe tener en cuenta el contexto

social en el cual se presenta un producto y servicio y como es involucrado en la compra por cada



39

uno de los géneros. Las mujeres prestan mas atencion a los precios y son mas conscientes que los
hombres, tienen caracteristicas de ser mas cuidadosas y responsables con el manejo del dinero en
comparacion con el otro género (Slama, 1985). Por otro lado, se evidencia la relacion entre el
precio y el consumo. Este factor determina las herramientas de utilizacion de tecnologia. El valor
del precio se da por la influencia del servicio, la intencion y manejo de la plataforma como tal, lo
que genera un vinculo. La plataforma construye la oportunidad y el efecto, incrementando
frecuencia de consumo influenciando el valor y la intencion de uso. A mayor experiencia se
fortalece la influencia y el valor en la intencion de uso se incrementa, lo que predice el
comportamiento de intencion de compra, generando asi un impacto. A partir de esto las ofertas
toman relevancia, motivando la interaccién con el producto y servicio. Es asi como este factor
afecta la experiencia del consumidor y permite adentrarse hacia la disponibilidad y capacidad
que tiene el usuario de recibir un beneficio sobre el valor agregado que se da en el precio
(Laukkanen, 2016).

En cuanto al impacto del habito moderado por la edad, género y experiencia se enfoca
directamente en el comportamiento. El desarrollo del comportamiento es el resultado de las
actitudes y las intenciones que desencadenan objetos y entornos, una vez se activan las actitudes
e intenciones, automaticamente guian al comportamiento sin ser concientes de las necesidades y
las actividades mentales como una formacion o creencia. Se evidencian dos caminos causales
que son influenciados por el habito; el primero se refiere a la afeccion en la experiencia asociada
a un contexto entre sefiales e intenciones de comportamiento. Esta relacidn entre experiencia y
habito se forma y se fortalece como el resultado de un comportamiento repetitivo (Limayem,
2007; Newell, 1981). El habito se aprende en la relacién de un periodo largo de préactica que se

situa en la memoria de largo plazo y anula otros patrones de comportamiento (Lustig, 2004). Sin
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embargo, es posible que el habito se forme a través de repeticiones a través de un periodo de
tiempo, generando asi mas oportunidades para que el consumidor cree y asocie sefiales dentro
del comportamiento. EI consumidor con mas experiencia utiliza tecnologias particulares que van
a desarrollar su proceso cognitivo creando asi una barrera de cambios en comportamiento
(Murray, 2007). El habito siempre fortalecera el efecto en la intencion y el uso para
consumidores con mayor experiencia (Venkatesh, 2012) Por otro lado, la edad y el género
reflejan las diferencias en como procesa la informacion un individuo, de esta manera, la
dependencia de un hébito guia el comportamiento. Se ha encontrado que los adultos tienden a
confiar en la informacidn que se procesa automéaticamente, lo que hace que sus habitos se abran a
un nuevo conocimiento (Lustig, 2004). Una vez los adultos mayores han formado un habito por
el uso repetitivo es muy dificil para ellos adaptarse a un cambio de entorno (Venkatesh, 2012).

El impacto de la intencién del comportamiento modera la experiencia y hace que los
consumidores refuercen sus habitos encontrando puntos claves para generar asociaciones en el
comportamiento. Los estudios en psicologia han encontrado que la experiencia modera el efecto
de la intecién del comportamiento.

A partir del entendimiento de las teorias la presente investigacion se basara en el modelo de
la teoria unificada de la aceptacién y uso de la tecnologia (UTAUT2) la cual incluye género,
edad y experiencia en correlacion con las demas variables que expone (UTAUT). De acuerdo a
lo que sefialan los autores la evaluacion del género, edad y experiencia como variables
moderadoras son pertinentes para muestras heterogéneas; dado que la presente investigacion se
trabajara con una muestra homogénea en un contexto especifico de adultos mayores en el ambito

de la adopcidn de plataformas bancarias, estas tres variables no seran consideradas.
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5 METODO

5.1 Pregunta de investigacion
¢Cuales son los factores que pueden afectar en la adopcion del uso de plataformas bancarias en

linea por parte de adultos mayores a partir de 50 afios?

5.2 Objetivo General
Establecer las variables que intervienen en la adopcién de plataformas bancarias en linea en

adultos mayores a partir de 50 afos.

5.3 Objetivos Especificos
- Describir las variables que participan en el proceso de adopcion de plataformas bancarias
en linea.
- Evaluar la relacion entre las variables descritas en el modelo tedrico.
- Elaborar propuestas que promuevan la adopcién de plataformas bancarias en la muestra
de estudio.
- Realizar recomendaciones pertinentes a la direccion de marketing y gestion comercial

sobre las variables clave a considerar en procesos de adopcion en adultos mayores.



5.4 Hipotesis
El modelo de hip6tesis se resume en la siguiente figura, la cual se validara en usuarios y no

usuarios.

Expectativa del
rendimiento (ER) 3

Expectativa del estuerzo
(EE) 4

InHuencia social (15) 5
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Condiciones facilitadoras

Intencidn de conducta B Comportamiento de
(D) 6

del uso (I - 2 conducta del uso (CLT) - 1

Muotivaciones Heddnicas
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Valor del precio (VP 4

Hibitos (HB) @

Seguridad Percibida
(5P 10

Confianza Percibida
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Figura 9. Descripcion de hipétesis basadas en el modelo original de UTAUT con extensiones adicionales que
muestran UTAUT2 (Venkatesh, 2012).

H1: La intencion de conducta del uso influye en el comportamiento de conducta del uso.

H2: La expectativa del rendimiento influye en la intencion de conducta del uso de las
plataformas bancarias por Internet.

H3: La expectativa del esfuerzo influye en la intencion de conducta del uso de las plataformas
bancarias por Internet.

H4: La influencia social influye en la intencion de conducta del uso de las plataformas

bancarias por Internet.
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H5: Las condiciones facilitadoras influye en la intencion de conducta del uso de las plataformas
bancarias por Internet.

H6: Las motivaciones heddnicas influye en la intencion de conducta del uso de las plataformas
bancarias por Internet.

H7: El valor del precio influye en la intencién de conducta del uso de las plataformas bancarias
por Internet.

H8: Los habitos influye en la intencion de conducta del uso de las plataformas bancarias por
Internet.

H9: La seguridad percibida influye en la intencién de conducta del uso de las plataformas
bancarias por Internet.

H10: La confianza percibida influye en la intencion de conducta del uso de las plataformas

bancarias por Internet.

55 Variables
5.5.1 Variables Independientes
- Expectativa del rendimiento: Grado en el que el uso de una tecnologia proporciona
beneficios al consumidor en la realizacién de su actividad.
- Expectativa del esfuerzo: Grado de facilidad asociada con el uso de la tecnologia.
- Influencia social: Grado en que los consumidores gracias a terceros perciben como deben
utilizar la tecnologia.
- Condiciones facilitadoras: Percepcidn del consumidor frente a los recursos y apoyos
disponibles para generar un comportamiento.

- Motivaciones hedonicas: Placer derivado del uso de una tecnologia.
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- Valor del precio: Costo monetario que el consumidor debe asumir para la intension de
uso de una tecnologia.

- Habitos: Grado en que las personas realizan conductas automéaticamente.

- Seguridad percibida: Grado en que las personas perciben la seguridad de las
transacciones.

- Confianza percibida: Grado en que las personas sienten confianza con las plataformas

bancarias.

5.5.2 Variables Dependientes
- Intencién de conducta: Es el grado en el cual los consumidores asocian de manera facil el
uso de la tecnologia.
- Conducta de consumo: Efecto con el cual el consumidor genera una relacion con

plataformas tecnoldgicas y su manera de interactuar con el mismo.

5.6 Tipoy disefio de investigacion:

De acuerdo a Bernal (2010) la presente investigacion consistio en una investigacion no
experimental, causal, de campo, la cual tuvo como fundamento la prueba de las hipétesis de la
adopcion de plataformas bancarias en Internet por adultos mayores de 50 afios, buscando generar
conclusiones que llevaran a la formulacion de recomendaciones para desarrollar estrategias de
marketing asertivas para ganar participacion del segmento. Adicionalmente, consistio en una

investigacion de tipo transversal dado que solo se basé en una sola medida de tiempo.

5.7 Poblacion y muestra
Para llevar a cabo el estudio se utilizé un muestreo no probabilistico, no intencional y por cuotas.
Se desarrollé una muestra para ambos géneros identificando los usuarios de Internet banking y

los no usuarios. Basados en estos datos la muestra utilizo un nivel de confianza del 95% y un
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error de estimacion del 5%.

5.8 Instrumento

Se utilizo la escala original planteada por Venkatesh (2012), la cual fue complementada con
algunos items validados en otras investigaciones. La escala fue traducida y adaptada al espafiol
al contexto de banca por Internet para los efectos de la investigacion (Ver anexo 2). La escala
constd de 57 items que fueron evaluados en la escala tipo likert de 1 al 5 donde 1 implic6 que
estaba muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo. Esta escala cont6 con indicadores psicométricos

de confiabilidad y validez ampliamente robustos reportados en la literatura.

6 ANALISIS DE RESULTADOS

6.1. Descripcion de la muestra
En total se obtuvieron 4.215 visualizaciones de la encuestas, en donde iniciaron 712 personas y
277 completaron el formulario para un 38,9% de respuestas. El tiempo aproximado para finalizar
el instrumento fue de 8 minutos en promedio.

En cuanto a la clasificacion por género se encontrd para los usuarios de la banca por
Internet una distribucién de 52% de mujeres y 48% de hombres, mientras que para los no
usuarios 72% mujeres y 28% hombres. A continuacion se presentan las figuras que describen

la informacion anteriormente mencionada para usuarios y no usuarios de la banca por Internet.
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Figura 10. Género usuarios y no usuarios de la banca por Internet (Elaboracién Propia, 2017).
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Por otro lado, la media de edad de los usuarios de la banca por Internet fue de 57 afios,

en donde el 73% esté entre 50 y 70 afios. Por su parte la media de edad de los no usuarios de la

banca por Internet es de 63,9 afios, en donde el 56% son mayores de 61 afios.
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40%

30%

20%

10%

0%

51%
28%
18% 22% o
0
16% 149, 15%
9%
5%
50-55 56-60 61-65 66-70 >71

= Usuarios No usuarios

Figura 11. Edad usuarios y no usuarios de la banca por Internet (Elaboracién Propia, 2017).
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Respecto al estrato socioecondmico el 80,5% de los usuarios hacen parte de los estratos

medio alto del pais, mientras que en los no usuarios el 83% se concentra entre el estrato 3y 5 en

donde el 61% esta entre los estratos medios 3y 4.

0,5%

1,20%

6,10%
3,6%

25,60%

15,4%

35,40%

26,2%

22,1%

22,00%

32,2%

9,80%

2

3

m Usuarios

4

No usuarios

Figura 12. Estrato socio-econémico usuarios y no usuarios de la banca por Internet (Elaboracién Propia, 2017).

Por otro lado, se evidencié que el 82,5% de los usuarios de la banca por Internet cuenta

con niveles superiores de estudio (Universitario y Posgrado), mientras que el 80,4% de los no

usuarios afirman tener algun tipo de estudio adicional al basico.



m Usuarios No usuarios

Figura 13. Nivel de estudios usuarios y no usuarios de la banca por Internet (Elaboracién Propia, 2017).

Respecto a los bancos a los cuales hacen parte, el 70% de los usuarios de la banca por
Internet afirmaron estar con Bancolombia y Davivienda; los no usuarios estan en un 68,3%

vinculados con 3 de los bancos mas grandes del pais Bancolombia, Davivienda y BBVA.
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Figura 14. Bancos principales usuarios y no usuarios de la banca por Internet (Elaboracion Propia, 2017).
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Para los usuarios de la banca por Internet la casa es el lugar mas frecuente (77,9%) para

acceder a la banca, seguido del trabajo con un 18,5%.

77,9%
18,5%
3,6%
Casa Trabajo Otro
Usuarios

Figura 15. Canal utilizado por usuarios de la banca por Internet (Elaboracion Propia, 2017).

Respecto al dispositivo mas usado para acceder a los servicios de banca por Internet, los
usuarios de dichas plataformas afirmaron que el computador portatil es el mas utilizado, seguido

del computador de mesa.



Computador de
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47,2%

Computador
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Tableta

= Usuarios

23,1%
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Figura 16. Dispositivo utilizado para acceder a la banca por Internet (Elaboracién Propia, 2017).
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En cuanto a la frecuencia de operaciones bancarias en Internet, los usuarios eligieron la

consulta de saldo, el pago de servicios publicos, el pago de tarjetas de crédito, las transferencias

entre cuentas del mismo titular y la consulta de extractos como los servicios mas utilizados.

140

Wnadd bl

Transferenc

Consulta de Pago de Pago Transferene las entre  Informacidn Bloqueo de | Soliciiud | Consulta de
serviclos | tarjetas de | las entre Raclamos
salde cuentas | sucursales | productos  Certificades extractos
piiblicos crédito | mis cuentas
otros
= hunca 10 (5] 55 35 41 93 115 45 13 9%
“ Algunas veces 91 A a2 59 BH 71 59 B9 BO K-
Siempre a4 ai Qg 101 [} 31 1 :18 102 20

Figura 17. Frecuencia de operaciones bancarias en usuarios de banca por Internet (Elaboracién Propia, 2017).
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Por ultimo, para los no usuarios de la banca por Internet los canales mas relevantes para
realizar transacciones son las sucursales fisicas con un 61%, seguidos de los cajeros automaticos

con un 35,40%.

61%
35,40%
1,20% 2,40%
Sucursal Fisica Cajeros Lineade  Corresponsales
Automaticos servicio al bancarios
cliente
No usuarios

Figura 18. Canales transaccionales utilizados por no usuarios de la banca por Internet (Elaboracién Propia, 2017).

6.2.Validacion del Instrumento

Se procedio al analisis de confiabilidad y validez del instrumento de medicion utilizado en el
presente estudio. Para el célculo de la confiabilidad se analizé el resultado del coeficiente alfa de
Cronbach, el cual revela una confiabilidad alta de la escala utilizada (o = 0,967). Adicionalmente
se evalud el desempefio de cada uno de los items del instrumento y se constaté que todos
contribuian de manera uniforme a la confiabilidad y que ninguno de los reactivos evidencio
correlaciones negativas con la escala total.

Luego, para el analisis de la validez se realizé un anélisis factorial por el método de

componentes principales, rotacion varimax, autovalor 1y sin dimensiones a determinar, en el



52

cual se evidencié adecuacion de los datos para el calculo de este procedimiento (KMO=.967 ,
P:000).

En este analisis se reportd 71% de varianza explicada, asi como, una organizacion
factorial acorde con las dimensiones teoricamente previstas en el modelo que sirve de marco a
esta investigacion.

Posteriormente se procedié a la prueba de hipotesis del modelo propuesto, para tal fin
se realizaron las regresiones lineales pertinentes distinguiendo usuarios y no usuarios de la banca
por Internet. Respecto a los usuarios actuales de la banca por Internet se encontré que la
conducta es explicada de forma lineal y significativa (R = ,358; F=109; Sig. =,000) por la
intencién conductual (p =,601; Sig. =,000). En cuanto al resto de las variables del modelo se
encontro que el 36% de la variacion de la intencion de conducta es explicada (R? = ,346) por la
expectativa del rendimiento ER (Sig. =,001), expectativa del esfuerzo EE (Sig. =,005) y las
condiciones facilitadoras CF (Sig. =,001). En este sentido solo se confirman las hipotesis H2,
H3y H5. (Ver anexo 4).

El modelo predicho para los usuarios actuales de la banca por Internet se resume en la

siguiente figura:
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Figura 19. Modelo de regresion resultado usuarios banca por Internet (Elaboracién propia, 2017).

Por otro lado, se procedié al modelo de hipotesis para los no usuarios de la banca por
Internet, en donde los hallazgos para este modelo muestran que la conducta es explicada y
significativa (R = ,512; F= 84,9 ; Sig.= ,000) por la intencién conductual ( =,720; Sig. = ,000).
En cuanto al resto de las variables del modelo se encontr6 que el 51% de la variacién de la
intencion de conducta es explicada (R? = ,578) por las motivaciones hedonicas MH (Sig. ,003).
De esta forma se confirma la hipétesis H6. Ver anexo 5.

El modelo predicho para los no usuarios de la banca por Internet se resume en la

siguiente figura:
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Figura 20. Modelo de regresion resultado no usuarios banca por Internet (Elaboracion propia, 2017)

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo general de la presente investigacion era identificar las variables que intervienen en la
adopcion de plataformas bancarias en linea en adultos mayores de 50 afios. A partir de la
validacion del instrumento se identificd:

e Para los usuarios de la banca por Internet la intencién de la conducta de uso es explicada
por tres variables: expectativa del rendimiento, expectativa del esfuerzo y condiciones
facilitadoras. La expectativa del rendimiento se enfoca en resaltar los atributos de
eficiencia, rapidez, relevancia y en general ventajas que fomentan el uso de las
plataformas bancarias por Internet. Por su parte, la expectativa del esfuerzo evidencia
drivers como facilidad en el aprendizaje, simpleza en su adopcion, claridad y
entendimiento. Por ultimo, las condiciones facilitadoras se enfocan en el control del
proceso, el manejo de recursos, las habilidades, la autogestion, la asistencia y la
compatibilidad. Estas tres variables comparten aspectos en comun tales como la facilidad
del proceso, la busqueda de acceso simple y sencillo, ademéas del uso eficiente. De

acuerdo a esto se propone realizar estrategias que se focalicen en la mejora de aspectos
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que optimicen y evidencien la facilidad del proceso con el fin de resaltar los atributos de
simpleza y sencillez, ademas de ahorro en tiempos por rapidez vs. los canales offline
tradicionales.

Por otro lado, para los no usuarios de la banca por Internet los ejes mencionados
anteriormente no son significativos. Solo se identifica la variable motivaciones
hedonicas como oportunidad; que hace referencia a diversion, entretenimiento, agrado y
placer. Estos frentes de comunicacion serian estratégicos para motivar el uso y acceso
para este grupo de personas, a través de mensajes claros, que evidencien lo ludico y
dindmico de las plataformas para motivar la adopcion.

Como recomendacion se sugiere revisar camparias educativas frente a los usos faciles,
entretenidos y practicos de las plataformas bancarias en Internet, con el fin de evidenciar
lo agradable y simple que puede llegar a ser la experiencia con ellas. Se propone generar
acciones desde los canales fisicos (offline) en donde el usuario comience la interaccion
online con el fin de conectar la experiencia y comenzar la préactica simple en el uso de
estas plataformas, para que posterior a esto se genere la interaccion fuera de las
sucursales. La idea es que los adultos mayores realicen dentro de la sucursal acciones
online para practicar y comenzar la familiarizacion con las ventajas y apropiacion del
manejo de los dispositivos y de los procesos transaccionales bajo el acompafiamiento del
banco fisico. Se espera que dada la préctica de estas actividades el usuario las apropie y
luego esté en capacidad de realizarlas desde casa o el lugar que decida.

De acuerdo a las expectativas del esfuerzo, condiciones facilitadoras y motivaciones
hedonicas, se propone realizar estrategias de e-learning para que el adulto mayor las

realice desde casa. Teniendo en cuenta que el comienzo de la adopcidn se podria iniciar



56

desde las sucursales fisicas, se propone que cuando el usuario decida realizarlo en casa
se le proporcionen videos, manuales e infografias que de manera dindmica y sencilla (a 3
pasos) le recuerde como debe realizar las interacciones con la plataforma; esto con el fin
de que el mismo adulto practique en su autogestion y cada vez mas se sienta
familiarizado con los servicios y beneficios. De igual modo estos componentes
educativos se pueden desarrollar estableciendo paralelismo con las conductas
actualmente conocidas, con el fin de evidenciar que las plataformas bancarias en Internet
sirven para realizar los mismos procedimientos que conoce, como si estuviera en el lugar
fisico.

e Adicionalmente, se propone utilizar el marketing de contenido, en donde a partir del
entendimiento del momento del cliente (cliente novato, cliente usuario, cliente experto);
los mensajes y los contenidos de cada uno de los productos y servicios se adapten a las
diferentes interacciones (touch points) con el fin de responder a su necesidad de manera
personalizada para asi generar vinculacion y apropiacion de la plataforma.

e Por ultimo, con los CRM’s de los diferentes bancos se propone realizar actividades de
fidelizacion en donde a partir del entendimiento del cliente y del manejo de las
plataformas se premie el uso de éstas, con el fin de que cada vez mas las utilicen en lugar
de ir a las sucursales fisicas. De esta manera la lidica con la recompensa promueven la
practica y adopcion de los servicios.

Con base en lo anterior es importante resaltar que las estrategias de marketing actual deben

lograr diferenciar las experiencias y los customer journeys de los consumidores en edad mayor.

Es importante tener en cuenta que dadas sus condiciones fisicas y mentales requieren un trato
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diferencial, adaptado que les permita acceder a las plataformas evidenciando enfoques positivos

y relevantes frente a los canales que tradicionalmente estan acostumbrados a utilizar.

7.1 Limitaciones y recomendaciones para futuras investigaciones

A partir del presente estudio se identificaron limitaciones para la recoleccion de la muestra dadas
las dificultades para contactar el perfil adulto mayor de usuarios y no usuarios de plataformas
bancarias en Internet. Adicionalmente, el tamafio de la muestra es dificil de alcanzar ya que dada
la extension del modelo y del cuestionario, la encuesta es larga y repetitiva; lo cual genera un
alto porcentaje de abandono.

Como recomendaciones para futuras investigaciones se propone incluir al modelo variables

adicionales con el fin de aumentar la varianza explicada:

e Gamificacion la cual se refiere al uso de elementos de disefio de juegos, pensamiento y
mecanicas para implicar a las personas en contextos no ludicos.

e Accesibilidad web la cual tiene como objetivo lograr que las paginas web sean utilizables
por el maximo numero de personas, independientemente de sus conocimientos,
capacidades personales o de las caracteristicas técnicas del equipo utilizado para acceder
a la Web. Se busca generar condiciones basicas para el acceso de las personas con
discapacidad.

e ldentificar y definir los pasos del Customer Journey en donde se entienda rapidamente
sus problemas/necesidades en cada momento del uso de la plataforma y servicios, para
generar opciones simples, rapidas y entretenidas.

e Explorar las variables de la interfaz web como el color, fuentes, tipos, tamarios de letras,

imagenes y fondos las cuales pueden facilitar la adopcion de las plataformas.
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e Evaluar la arquitectura de disefio de botones de accidn, faciles de entender, visualizar, e

identificarlos como parte del proceso de transaccion y pasos.
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9 ANEXOS

Anexo 1. Tabla de escalas de medida: Modelo Venkatesh 2012

Scale Code Item Adapted N ai
from item
Use the internet to purchase products or
PE1 |services:
Help me accomplish my task more efficient
Performance | PE2 | Allows me a faster than in a store Venkatesh et
Expectancy | PE3 |Itis more useful to do my shopping than a enkatesh e 6
. al. (2012)
- PE physical store
PE4 | Improves my performance in my purchases
PE5 |Itis valuable to me
PE6 | Itis advantageous to do my shopping
EE1 |Learning how to use internet for my
purchases is easy for me
EE2 |In general, internet is easy to use to make Venkatesh et
Effort .
Expectanc my purchase al. (2003); 4
p_ EE Y 'EE3 Using the internet to purchase a product Davis et al.
does not require a lot of mental effort (1989)
EE4 | My interaction with internet for my
purchases is clear and understandable
SI1 | People who are important to me think that |
should purchase online Venkatesh et
SI2 |1 think that people like myself also buy aeln(goelszye
. online o, '
Social SI3 | People who influence my behavior think Davis et al.
Influence - : (1989), 5
that | should purchase online
Si — Taylor &
Sl4 | People whose opinions that | value prefer )
. . Todd (1995);
that | use internet to purchase online Ajzen (1991)
SI5 |My friends, family and colleagues '

encourage me to buy online
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FC1 |1 have the control over the whole internet
shopping process
FC2 | I have the resources necessary to purchase
online
FC3 | I have skills necessary to purchase online
Facilitati FC4 |1 can purchase online even if there was no Taylor y Todd
acilitating )
Conditions - one around to help_ me (1995);
FC FC5 |1 can purchase online reasonably well on my | Venkatesh et
own al. (2003)
FC6 | When I shop on the internet, there is
someone who can help me if i experience
trouble using the system
FC7 | Online stores are compatible with other
systems | used
ATTL | Buying things or making transactions online
is something | like doing
ATT2 | Using Internet to make my purchases is a
good idea
_ ATT3 My_ _general opinion of e-commerce is Karahanna et
Attitude to positive al. (1999):
e-commerce | ATT4 |Using Internet to buy a product seems an T.a lor &’
-ATT intelligent idea to me Todc?/(1995)
ATTS5 | | take pleasure in buying online '
ATT6 || aminclined to buying online
ATT7 || think that buying online is a good choice
ATTS8 | I like buying online
ATTY | | prefer buying online than going to a store
PI1 | If possible, I will try to purchase online Gefen,
P12 | Itis likely that Internet will be the medium I | Karahanna &
Purchase use to make my purchases in the near future Straub.
b PI3 (2003);
intention - _ _ Pavlou
Pl | intend to use Internet to buy a product in (2003):
the near future Taylor &
Todd (1995)
Purchase PB1 |1 often use internet to buy a products Venkatesh et
Behavior - | PB2 |Choose your usage frequency for purchasing | al. (2012);
PB online Ajzen (1991).
PS1 |l am not worried that information i provide | Chang &
when buying by internet could be used by | Chen (2008);
other people Kim et al.
Perceived PS2 |1 feel secure buying on internet (2011);
Security - PS3 |In general, provide information on credit Tavera &
PS cards on websites is more risky than a Londofio
personal purchase (2014),
PS4 |Buy on internet is more risky than a |Vatanasombut
traditional purchase et al. (2008)
Perceived PT1 |Ingeneral online stores are trustworthy Kim et al.
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Trust- PT | PT2 |In general online stores keep their promises | (2011); Gefen
and agreements (2000)
PT3 |In general online stores aren’t opportunistic
PT4 | In general online stores can offer a good
services
PT5 |1 generally trust online stores
PT6 |1 trust online stores to do the right job
PT7 |1 believe that the technology is suitable for
purchasing online
PT8 | have confidence that the technology used
by online stores providers will work
properly
PT9 |Itrust internet as a way of shopping
How important it is for you to have the
Need for NISt followingservice channels i/o shop online?
Custo_mer Videoconference Develpped
Service NIS2 | Telephone and v_alldated
Channels - - for this study.
NCS NIS3 | E-mail
NIS4 |Live Chat
_ HM1 | Using internet is fun
Ml-é?[ﬁ/%r;;gn HM2 | Using internet is enjoyable
_HM HM3 L. . ..
Using internet is very entertaining
H1 |The use of internet to purchase has become Venkatesh et
a habit for me al. (2012)
. H2 |1 am addicted to using internet to purchase
Habit - H -
H3 |l must use internet to purchase
H4 | Using internet to purchase has become
natural to me
PV1 | Online stores is reasonably priced
Price/Value | PV2 | Online stores is a good value for the money | Venkatesh et
-PV PV3 | At the current price, online stores provides a al. (2012)
good value
SPOL1 | can sense others who feel interest with the
product
Social SPO2 |1 can sense others who provide information
Presence of about the seller
Others— | SPO3 | I can sense others who provide information
SPO1 about the product Gaspi & Blau,
SPO4 | I can sense others who have browsed this (2008)
web Gaspi & Blau
SPI1 |1 can make sense of the attitude of sellers by | (2008); Hess
Social interacting with the e commerce et al. (2009)
SPI2 | I can imagine how they may look like by
Presence of . . .
Interaction — mterac_tlng with the ecommerce
Sp|2 SPI3 | There is a sense of human touch to
communicate with sellers by internet
SP14 | Communication by internet is warm
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SPW1 | Websites of online shops convey a sense of:
Social Human touch
Presence on | SPW2 | Personalness 5
the Web — | SPW3 | Sociability
SPW3 SPW4 | Human warmth
SPW5 | Human sensitivity

Anexo 2. Tabla de escalas de medida: Modelo Venkatesh 2012. Adaptacidn al idioma espafiol.

No de

Escala Cod. item Adaptacion :
Item

Usar internet para realizar
transacciones a través de la web:
Me ayuda a realizar mis
transacciones de manera eficiente.
Usar el Internet banking me
permite realizar mis transacciones
mas rapido que en una sucursal.

ER1

Expectativas del ER2

rendimiento
(ER) Es mas practico hacer Venkatesh et al.

ER3 |transacciones en linea que en una (2012)

sucursal.

Mejorar la manera en que realizo

ER4 | las transacciones a través de la

banca movil.

ERS5 | Es muy valioso para mi

Me genera ventajas al realizar mis
transacciones en linea

ERG

Aprender cdmo usar el internet
banking es facil para mi.

En general, el internet es facil de
EE2 |usar para realizar mis
transacciones. Venkatesh et al.
Usar el internet para realizar (2003); Davis et 4
EE3 |transacciones no requiere de un al. (1989)
gran esfuerzo mental.

La interaccién con el internet para
EE4 |realizar mis transacciones es clara
y se entiende.

EE1

Expectativas del
esfuerzo (EE)

Las personas que son importantes
IS1 |para mi piensan que debo realizar
mis transacciones en linea.

Influencia Social Pienso que le agrado a la gente por (2012); Davis et

1S2 . i h al. (1989), Taylor 5
(1S) realizar transacciones en linea. & Todd (1995).

Las personas que mfluenuan_ml Ajzen (1991).
IS3 | entorno piensan que debo realizar
transacciones en linea.

Venkatesh et al.




Las personas cuyas opiniones

IS4 | valoro prefieren que realice mis
transacciones bancarias en linea.
Mis amigos, familia y colegas me
IS5 empoderan para realizar mis
transacciones bancarias en
Internet.
Yo tengo el control de todo el
CF1 |proceso de mi transaccion en
Internet banking.
Tengo los recursos necesarios para
CF2 | realizar mis transacciones en
Internet.
Tengo las habilidades necesarias
CF3 | para realizar mis transacciones en
ici Internet.
Cor_1d_|(:|ones - - - Taylor y Todd
Facilitadoras CE4 Puedo realizar mis transacciones (1995):
(CF) en linea sin depepder de alg_wen. Venkatesh et al.
Puedo realizar mis transacciones
. (2003)
CF5 |en linea de manera razonable por
mi mismo.
Cuando realizo mis transacciones
por Internet, siempre hay alguien
CF6 . .
que me ayuda si tengo algun
problema usando el sistema.
Las plataformas de Internet
CF7 | banking son comparables con otros
sistemas gue he usado.
Si es posible trataré de hacer
IU1 |transacciones bancarias en
Internet.
Gefen,
Es probable que el Internet h
., banking sea el medio que utilice Karahanna &
Intencion de uso | 1U2 . : Straub (2003);
para hacer mis transacciones _
(V) . Pavlou (2003);
bancarias en el futuro.
- — — Taylor & Todd
Tengo la intencion de utilizar (1995)
U3 Internet banking para realizar mis
transacciones en un  futuro
préximo.
Uso con frecuencia el Internet
PB1 |banking para realizar mis
Comportamiento transacciones. Venkatgsh et al.
— - (2012); Ajzen
en el uso (CU) Cambiaria la frencuencia de
. (1991).
PB2 |transacciones por usar el Internet
banking
HM1 |Usar Internet banking es divertido
Motivaciones HM2 | Usar Internet banking es agradable | Venkatesh et al.
Hedonicas (MH) HM3 | Usar Intemet banking es (2012)

entretenido
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Habito (HB)

H1

El uso del Internet banking se ha
convertido en un habito para mi.

H2

Soy adicto a usar el Internet
banking.

H3

Yo tengo que usar el Internet
banking.

H4

Usar el Internet banking para
realizar mis transacciones se ha
vuelto natural para mi.

Venkatesh et al.
(2012)

Precio / Valor
(VP)

PV1

El valor de las tecnologias para
realizar las transacciones en
Internet banking son razonables
para mi.

PV2

Las transacciones en linea es un
gana gana para mi.

PV3

De acuerdo al costo de las
transacciones actuales, realizarlas
en Internet me da un buen valor.

Venkatesh et al.
(2012)

Seguridad
Percibida (SP)

PS1

No estoy preocupado de que la
informacion que proporcionan
cuando compro por Internet pueda
ser utilizada por otras personas.

PS2

Me siento seguro comprando en
Internet.

PS3

En general, proporcionar
informacion sobre tarjetas de
crédito en sitios web es mas
riesgoso gue una compra personal

PS4

Comprar en Internet es mas
riesgoso que una compra
tradicional.

PS5

Me siento seguro cuando envio
informacion personal a las tiendas
en linea.

PS6

Las tiendas en linea son sistemas
seguros para enviar informacién
confidencial en la Web.

PS7

Las tiendas en linea implementan
medidas de seguridad para
proteger a los usuarios.

PS8

Las tiendas en linea generalmente
aseguran que la informacién
transaccional esta protegida de ser
alterada accidentalmente o
destruida durante la transmisién en
Internet.
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PS9

Las tiendas en linea son sistemas
seguros para evitar que personas
no autorizadas (es decir, hackers)
tengan acceso a mi informacion
personal.

Confianza
Percibida (CP)

PT1

En general, las tiendas en linea son
confiables.

PT2

Creo que la informacion que
ofrecen las tiendas en linea es
sincera y honesta.

PT3

Creo que las tiendas en linea tienen
en cuenta las repercusiones que sus
acciones podrian tener en el
consumidor.

PT4

Creo que el consejo y las
recomendaciones dadas en las
tiendas en linea se hacen en busca
de beneficio mutuo.

PT5

Pienso que las tiendas en linea no
harian nada intencional que
perjudicaria al usuario.

PT6

Creo que el disefio y la oferta
comercial de las tiendas online
tienen en cuenta los deseos y
necesidades de sus usuarios.

PT7

En general, las tiendas en linea
mantienen sus promesas y
acuerdos.

PT8

En general, las tiendas en linea no
son oportunistas.

PT9

En general, las tiendas en linea
pueden ofrecer un buen servicio.

PT10

Creo que las tiendas en linea tienen
suficiente experiencia en la
comercializacion de los productos
y servicios que ofrecen.

PT11

En general, confio en las tiendas
en linea.

PT12

Confio en las tiendas en linea para
hacer el trabajo adecuado.

PT13

Creo que la tecnologia es adecuada
para comprar en linea.

PT14

Tengo confianza en que la
tecnologia utilizada por los
proveedores de tiendas en linea
funcionara correctamente.

PT15

Confio en internet como una forma
de hacer compras.

15
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Anexo 3. Tabla de escalas de medida: Modelo Venkatesh 2012. Adaptacion usada para el presente
estudio.

Escala Cod. Item Adaptacion | No de item

Para mi, usar Internet para
realizar transacciones
bancarias a través de la web
me ayuda a ser eficiente.

ER1

Para mi usar la banca en
Internet en linea me permite
realizar mis transacciones
mas rapido que en una
sucursal fisica.

ER2

Expectativa del
rendimiento

(ER) Para mi es mejor realizar las | Venkatesh et 5

ER3 transacciones bancarias a al. (2012)
través de Internet.

ER4 Es muy importante para mi
usar Internet para hacer mis
transacciones bancarias.

Usar Internet para realizar
transacciones a través de la
web me genera ventajas al
realizar mis transacciones en
linea.

ER5

EEL Aprender cdmo usar la banca
por Internet es facil para mi.

En general, el Internet es
EE2 facil de usar para realizar mis

transacciones. Venkatesh et

Expectativa del esfuerzo P . | Internet al. (2003);
(EE) ara mi usar el Internet para | o i or Al

EE3 realizar transacciones no
. (1989)
requiere de un gran esfuerzo
mental.

La interaccion con el Internet
EE4 para realizar mis
transacciones es claray se
entiende.




Las personas que son
importantes para mi piensan

IS1 gue debo realizar mis
transacciones bancarias en
Internet.
Venkatesh et
Pienso que le agrado a la al. (2012);
1S2 gente por realizar Dauvis et al.
transacciones bancarias en (1989),
Influencia Social ~ (1S) Internet. Taylor &
Todd
Las personas que influencian (1995);
1S3 mi entorno piensan que debo Ajzen
realizar transacciones en (1991).
Internet.
Mis amigos y colegas me
1S4 impulsan para realizar mis
transacciones bancarias en
Internet.
CF1 Yo tengo el control de todo
el proceso de mi transaccion
bancaria en Internet.
Tengo los recursos
CF2 necesarios para realizar mis
transacciones bancarias en
Internet.
?a(é?l?t';('j%?: Tengo las habilidades para T%)Qgcri y
(CF) CF3 ingresar a un com_putad_or ya (1995):
Internet para realizar mis Venkatesr’w ot
transacciones bancarias en L (2003
linea. al. ( )
CF4 Puedo realizar mis
transacciones bancarias en
Internet en linea sin necesitar
de la ayuda de alguien.
Puedo realizar mis
CF5

transacciones bancarias en
linea por mi mismo.
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Cuando realizo mis

CF6 transacciones bancarias por
Internet, siempre hay alguien
gue me ayuda si tengo algln
problema usando el sistema.
CE7 Las plataformas bancarias de
Internet son compatibles con
otras plataformas en linea
gue he usado.
U1 Intentaré hacer transacciones
bancarias en Internet.
Gefen,
Karahanna
Intencion de conducta U2 Es muy probable que la &Z%t(;gu.b
del uso banca en Internet sea el ( );
(IV) medio que utilice para hacer Pavlou.
mis transacciones bancarias. (2003);
Taylor &
Voy a utilizar labancaen | Todd (1995)
U3 Internet para realizar mis
transacciones en un futuro
proximo.
Uso con frecuencia la banca
Comportamiento de Cul en Internet para realizar mis | VVenkatesh et
conpducta de uso transacciones. al. (2012);
., . Ajzen
(CU) Cambiaria la frecuencia de (1591)_
cu2 transacciones por usar la
banca en Internet.
HM1 Usar la banca en Internet es
divertido.
Motivaciones hedonicas HM?2 Usar la banca en Internet es | Venkatesh et
(MH) agradable. al. (2012)
HM3 Usar la banca en Internet es
entretenido.
El uso de la banca en
H1 Internet se ha convertido en
- un habito para mi.
Habitos Venkatesh et
(HB) H2 Yo permanentemente uso la al. (2012)
banca en Internet.
H3 Hoy dia tengo que usar la

banca en Internet.
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H4

Usar la banca en Internet
para realizar mis
transacciones se ha vuelto
natural para mi.

Valor del precio
(VP)

PV1

El valor de las herramientas
necesarias para usar la banca
en Internet (computador y
acceso a Internet) es
razonable para mi.

PV2

Las transacciones bancarias
en Internet en linea son un
gana gana para mi.

PV3

Comparando el costo de las
transacciones bancarias en
sucursales, realizarlas en
Internet me da un buen valor.

Venkatesh et
al. (2012)

Seguridad Percibida -
(SP)

PS1

No me preocupa que la
informacion que entrego para
realizar transacciones
bancarias en Internet sea
usada por otras personas.

PS2

Me siento seguro (a)
realizando transacciones
bancarias en Internet.

PS3

Realizar transacciones
bancarias en Internet para mi
es mas riesgoso que usar los
medios tradicionales que no
son en linea.

PS4

Me siento seguro cuando
entrego mi informacion en
las plataformas bancarias en
Internet en linea.

PS5

Las sucursales en Internet en
linea son sistemas seguros
para enviar informacion
confidencial.
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PS6

Las sucursales bancarias en
Internet en linea
implementan medidas de
seguridad para protegerme
CcOmo usuario.

PS7

Las sucursales bancarias
aseguran que la informacion
de mis transacciones en
Internet se protejan de ser
alteradas o destruidas cuando
las estoy haciendo.

PS8

Las sucursales bancarias en
Internet en linea, son
sistemas seguros que evitan
el acceso a mi informacién
personal por parte de
personas externas como
hackers.

Confianza Percibida
(CP)

PT1

En general las sucursales
bancarias en Internet en linea
son confiables para mi.

PT2

Yo pienso que las
plataformas bancarias en
Internet en linea tienen en
cuenta las repercusiones y
acciones que puede tener
ante un cliente.

PT3

Yo pienso que las
advertencias y
recomendaciones entregadas
por las plataformas bancarias
en Internet en linea se
realizan para beneficio
mutuo.

14
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PT4

Yo pienso que las
plataformas bancarias en
Internet en linea no realizan
acciones intencionales para
perjudicar al cliente.

PT5

Yo pienso que el disefio y la
oferta de las plataformas
bancarias en Internet en linea
contienen los deseos y
necesidades del consumidor.

PT6

En general pienso que las
plataformas bancarias en
Internet en linea mantienen
sus promesas y acuerdos.

PT7

En general pienso que las
plataformas bancarias en
Internet en linea no son
oportunistas.

PT8

En general pienso que las
plataformas bancarias en
Internet en linea ofrecen
buenos servicios.

PT9

Yo pienso que las
plataformas bancarias en
Internet en linea tienen la
experiencia suficiente para
ofrecer sus servicios y
productos.

PT10

Yo generalmente confio en
las plataformas bancarias en
Internet en linea.

PT11

Yo confio que las
plataformas bancarias en
Internet en linea hacen bien
su trabajo.

PT12

Yo creo que la tecnologia
usada en las plataformas
bancarias en Internet en linea
es adecuada.
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Yo confio que la tecnologia
usada por plataformas
bancarias en Internet en linea
hara su trabajo

PT13 adecuadamente.
Yo confio que el Internet es
una via para hacer mis
transacciones bancarias en
PT14 linea.
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Anexo 4. Calculo de regresion SPSS, usuarios banca por Internet.

Regresion

Notas

[EaTda cread
Comentarios
Entrada

Control de valores perdidos

Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de dalos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archive de datos
de trabajo

Definicion de perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador
Tiempo transcurrido
Memoria necesaria

Memoria adicional necesaria
para los graficos de residuos

06-SEP-2017 18:18:29

C:\Users\Usuario\Desktop\BASE
HOMBRE MUJER SI (Final).sav

ConjunteDatos1
<ninguno>
<ninguno>

<ninguno>

195

Los valores perdides definidos por
el usuario se tratan como
perdidos.

Las estadisticas se basan en los
casos sin valores perdidos para
cualquier variable utilizada.

REGRESSION
IMISSING LISTWISE
ISTATISTICS COEFF OUTS R
ANOVA
ICRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
INOORIGIN
/DEPENDENT CUTOTALSI
IMETHOD=ENTER IUTOTALSI.

00:00:00,02
00:00:00,13
6128 bytes

0 bytes

Variables entradas Variables eliminadas Método
Intencion Conducta del Uso
b Entrar
(S1)
Emiento Conaucio de Gonsumo (51
b. Todas las variables solicitadas introducidas.
Resumen del modelo
R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado |a estimacion
— asa
6017 361 ,358 67400
a. Predictores: (Constante), Intencion Conducta del Uso (ST)
ANOVA*
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
H-eQ"QS"m 49,526 1 49,526 109,023 ,000°
Residuo 87,674 193 454
Total 137,200 194
b. Predictores: (Constante), Intencién Conducta del Uso (SI)
Coeficientes”
Coeficientes
Coef no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 1,615 215 7521 000
Intencion Conducta del Uso (SI1)
543 ,052 ,601 10,441 000

a. variable dependiente: Comportamiento Conducto de Consumo




Regresién
Notas
[SaTda creada 06-5EP-2017 16:26:36]
(Comentarios
Entrada Dates C:\Users\Usuario\Desklop\BASE
HOMBRE MUJER S (Final).sav
Conjunta de datos active ConjuntoDatos1
Fiftro <ninguno>
Ponderacion <ninguno>
Segmentar archivo <ninguno>
N de filas en el archivo de datos
de trabajo 195

Lus vaiunes peiuuUs UsimILUS ot
el usuaria se tratan como

_ rrricine

Casos utiizados Las estadisticas se basan en los
casos sin valores perdidos para
cuslquier variable utilizada.

[Control de valores perdidos Definicién de perdidos

[ Sintaxis
REGRESSION

IMISSING LISTWISE
ISTATISTICS COEFF OUTS R

ANOVA

ICRITERIA=PIN{.05) POUT(.10)
INOORIGIN
/DEPENDENT IUTOTALSI
IMETHOD=ENTER ERTOTALSI
EETOTALSI ISTOTALSI
[CFTOTALSI HMTOTALSI
HTOTALS| PYTOTALSI
PSTOTALSI
PTTOTALSI.

Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,02
Tiempo transcurrido 00:00:00,18
Memornia necesaria 11568 byles
Memoria adicional necesaria

para los gréficos deresiduos |,

Variables entradas/eliminadas”

Confianza Percibida (SI),
Influencia Social (S),
Motivaciones Hedonicas (SI)
Expectativa del Rendimiento
(S1). Expectativa del Esfuerzo Entrar
(1), Precios/Valor (SI),
Seguridad Percibida (S1).
Condiciones Facilitadoras (S1),
Habito (SI)*

|Mode\o Variables entradas Variables eliminadas Etodo.

3 Vanable Gependiente: NENCION Conoucia del Use (o)

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

R cuadrado

Error estandar de
|a estimacion

icas

3. Predicto ;
oras (S1), Habito (SI)

3 Cl
Expectativa

reibida L Inl ocial |, Vot ni
Esfuerzo (SI), Precios/Valor (S1), Seguridad Percibida (SI), Condiciones Facilitad

ANOVA*
S o el L Y
Regresion 63,181 E] 7.020 12426 000"
Residuo 104,515 185 565
167,696 194

b. Predictores: (Constanta), Confianza Percibida (S}, Influencia Social (SI), Mativaciones Hedonicas (S1), Expectativa del Rendimiento (SI), Expactativa del Esfuerzo (S1),

Precios/Valor (S1), Seguridad Percibida (S1), Condiciones Facilitadoras (S1), Habito (S1)

Coeficientes*

Coeficientes no estandarizados

Coeficientes
estandarizados

Modelo 8 Emor estandar Beta
I’!— TConstante) 643 405 1,587
Expectativa del Rendimiento
sh 433 129 H 3,346 001
Expectativa del Esfuerzo (S1)
-318 13 -270 -2,821 005
Influencia Sccial (S1) 018 067 016 267 789
Condiciones Facilitadoras (Sl)
51 150 360 3,395 001
Motivaciones Hedonicas (SI)
- 118 080 - 111 -1.468 144
Habito (S1) 102 108 102 944 347,
Precios/Valor (1) 060 100 056 602 548
Seguridad Percibida (SI) -,285 143 -198 -1,993 048
Confianza Percibida (SI) 396 153 288 2,590 010
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Anexo 5. Calculo de regresion SPSS, no usuarios banca por Internet.

Regresion
Notas
[5aTda creada 06-SEP-2017 18:43:46
Comentarios
Entrada Datos C:\Users\Usuario\Downloads\BASE

Conjunto de datos activo

HOMBRE MUJER NO (Final).sav
ConjuntoDatos2

Filtro
Ponderacion
Segmentar archiva

N de filas en el archivo de datos
de trabajo

Control de valores perdidos Definicién de perdidos

Casos ulilizados.

<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

82

Los valores perdidos definidos por el
usuario se tratan como perdidos.

Las estadisticas se basan en los casos sin
valores perdidos para cualquier variable

utilizada.
Sintaxis
REGRESSION
/MISSING LISTWISE
ISTATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
ICRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
/NOQCRIGIN
/DEPENDENT CUTOTALNO
/METHOD=ENTER IUTOTALNO.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,05
Tiempo transcurrido 00:00:00,03
Memoria necesaria 6160 bytes
Memoria adicional necesaria
para los gréficos de residuos 0 bytes
[ConjuntoDatos C:\Users\Usuario\Downloads\BASE HOMBRE MUJER NO (Final).sav

Variables entradas/eliminadas®

Modelo \ariables entradas Variables eliminadas Método
——
Intencion Conducta del Uso Entrar
(NO)”
a. Vaniable dependiente: Comportamiento Conducto de Consumo (NQO)
b. Tedas las variables solicitadas introducidas.
Resumen del modelo
R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado |a estimacion
— ol
720" 518 512 51166
a. Predictores: (Constante), Intencion Conducta del Uso (NO)
ANOVA*
|Mndela Suma de cuadrados gl Media cuadratica
s— ———— —
Regresion 22,232 1 22232 84,923
Residuo 20,682 79 262
Total 42,914 80
a. Variable dependiente: Compor Conducte de Consumo (NO)
b. Predictores: (Constante), Intencion Conducta del Uso (NO)
Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta Sig.
H— — —
(Constante) 754 163 4,631 ,000
Intencion Conducta del Uso
545 058 720 9,215 000
(NO)
a. Vanable dependiente: Compor Conducto de Consumo (NO)
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Regresién

a. Variable dependiente: Intencién Conducta del Uso (NO)

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

791"
a. Predictores: (Constante), Con

lanza FermElaa 16 f Expecfaflva ae ES uerzo 16 , Influencia gocwa QU , EXDECEEEIVE ae

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado |a estimacion
626 578 ,63070!

Rendimiento (NO), Precios/Valor (NO), Condiciones Facilitadoras (NO), Seguridad Percibida (NO), Habito (NO), Motivaciones

Hedodnicas (NO)

83

ANOVA*
Modelo - Suma de cuadrados gl Media cuadratica Si&.
1 Regresion 46,654 9 5,184 13,032 ,000°
Residuo 27,845 70 398
Total 74,499 79
3, vanaple aepenalenfe: ntencion Gonducia del Uso (NQ)
b. Predictores: (Constante), Confianza Percibida (NO), Expectativa del Esfuerzo (NO), Influencia Social (NQO), Expectativa del Rendimiento (NO), Precios/Valor (NO),
Condiciones Facilitadoras (NQ), Seguridad Percibida (NO), Habito (NO), Motivaciones Hedénicas (NO)
Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta Sig
1 (Ccnsfanfe) -,662 559 -1,185 240
Expectativa del Rendimiento
,262 M2 218 2,333 ,023
(NO)
Expectativa del Esfuerzo (NO)
-,041 ,109 -,038 -,378 707
Influencia Social (NO) 7 ,099 105 1,178 243
Condiciones Facilitadoras (NO)
,236 161 133 1,463 148
Motivaciones Hedonicas (NO)
451 ,148 ,380 3,057 ,003
Habito (NO) ,331 154 256 2,150 035
Precios/Valor (NO) ,005 123 ,003 037 971
Seguridad Percibida (NO) -A71 204 -,008 -838 405
Confianza Percibida (NO) 122 165 076 735 465

a. Vaniable dependiente: Intencion Conducta del Uso (NQ)



