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Resumen

La digitalizacion bancaria es un fendmeno que estd ocurriendo en el mundo y es por esto que el
propdsito de esta investigacion es detectar de qué manera el riesgo percibido afecta la intencion de
compra del consumidor en la adopcion de la bancarizacion digital en Colombia mas preciso, a los
consumidores bancarios pertenecientes a la Generacion X que residan en Bogota o Cartagena. Al
ser un estudio exploratorio busca examinar un problema de investigacion que no se habia abordado
antes y existen dudas sobre él. Como objetivos para esta investigacion se tenian encontrar la
relacion que existe entre el Riesgo Percibido y la Lealtad del consumidor, la relacion entre el
Riesgo Percibido y la Intencion del consumidor y encontrar el impacto que hay entre la Intencién
de Compra del consumidor y la Lealtad del mismo, teniendo en cuenta su adopcion a la

bancarizacion digital.

Para poder dar respuesta a estos objetivos se realizd una investigacion cuantitativa en donde 349
encuestados pertenecientes a la Generacién X y residentes en Bogotd o Cartagena dieron su
opinién acerca de los canales digitales que ofrecen sus bancos principales. Asi mismo,
respondieron de qué manera el riesgo percibido afecta su lealtad hacia el banco y su intencion de

compra.

Con los resultados de esta investigacion se logro determinar que el riesgo percibido es una variable
que tiene un efecto negativo en la intencion de compray lealtad del consumidor. A su vez, también
se pudo identificar que la intencién de compra afecta positivamente a la lealtad del consumidor.
Esto indica que a mayor Riesgo Percibido hay una menor intencion de compra y una menor lealtad

del consumidor de los clientes hacia los canales digitales que ofrecen sus bancos principales.



Introduccion

En los Gltimos afios la bancarizacién digital ha tenido un gran auge alrededor del mundo. Segin
los graficos de andlisis de documentos escritos de bancarizacion digital “digital banking”
registrados por Scopus (2020), desde el 2013 este tema comenz0 a volverse relevante y obtuvo su
pico de documentos registrados en el 2019. Esto ha llevado a la aparicidén de nuevos actores como

las FinTechs que estan constantemente cambiando las reglas de juego.

Las FinTechs se enfocan en volver las actividades bancarias mas eficientes y suelen ser Startups
que buscan desafiar a la banca tradicional con nuevas tecnologias. (Wewege, 2017). Muchas ya
cuentan con sistemas de transacciones en linea, pagos con el celular, transferencias internacionales
y mas; llevando a los bancos tradicionales a adaptarse a estas nuevas modalidades. Grandes
FinTechs como Paypal, que seglin euromonitor tiene mas de 270 millones de usuarios activos en
mas de 200 paises (2020), comprueban que este es un mercado que atrae muchos usuarios
globalmente. Ademas, segun un estudio de Juniper Research, para el 2021 los bancos digitales van

a concentrar mas de 3 mil millones de usuarios alrededor del mundo (2017).

Para el caso de Colombia, ya se pueden ver muchos actores que estan influyendo en esta tendencia
como Rappi, Nequi, y Daviplata. Muchas de estas entidades financieras digitales estan operando
bajo el marco legal SEDPE. Segun la superintendencia financiera de Colombia, “una SEDPE es
una entidad financiera que, entre otras de sus operaciones, pueden captar recursos del publico
exclusivamente mediante depdsitos electrénicos...” (2016). Estas entidades no cuentan con cobros
de 4x1000, suelen no tener cuota de manejo, pero tienen un monto maximo de capacidad de
retencion de 3 salarios minimos mensuales legales vigentes. Segun la republica en el afio 2020,
Daviplata como lider del mercado cuenta con alrededor de 10,1 millones de usuarios en el pais y
Nequi con 3,2 millones de usuarios (2020). Esto demuestra que los colombianos si tienen interés

en el uso de estas plataformas digitales.
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Desde que empez6 la pandemia por el COVID 19 (Sars Cov 2), el mundo ha entrado en un boom
digital bancario. Esto se debe a que el COVID 19 limita la interaccion fisica de las personas y
obliga a las empresas y a sus clientes a adaptarse a la nueva realidad virtual. Por ejemplo, segun la
revista Semana en Bancolombia antes de la pandemia solo 6,2 millones de los 14 millones de
usuarios usaban la plataforma virtual, después de la pandemia este numero increment6 a 8 millones
usuarios (2020). Por otro lado, las Sedepes como Daviplata y Nequi también vieron un incremento
de usuarios importante. Segun la republica, Daviplata pasé de tener 6 millones de usuarios a
principios de 2020 a 10,1 millones de usuarios a Julio de 2020 y Nequi pas6 de tener 1,5 millones
de usuarios a 3,2 millones de usuarios en Julio de 2020 (2020). Esto indica que hubo una gran

adopcion del uso de la banca digital por parte de los colombianos.

Teniendo en cuenta la creciente tendencia de digitalizar las operaciones bancarias en Colombia
existen dudas o desconfianza sobre la modernizacion y la percepcién de fraude que esto podria
generar. Sin embargo, el riesgo percibido es la caracteristica que mas afecta a los consumidores al
momento de tomar una decision relacionada con esta tendencia. Como su definicion lo explica, “el
riesgo percibido representa el miedo a las consecuencias negativas que se pueden derivar de la
compra y uso del producto o servicio.” (Argudo, 2018). Ante cualquier proceso de compra el

cliente puede presentar objeciones o resistencia, lo que genera el temor a equivocarse en lacompra.

La teoria del riesgo percibido permite evaluar una amplia gama de problemas que el consumidor
esta teniendo al momento de la toma de decisiones sobre una compra. Como lo explica Chavali en
su publicacion: “los consumidores identifican el riesgo de tiempo, el riesgo financiero y el riesgo
de desempefio como los factores de riesgo méas predominantes en comparacion con otros riesgos
en el proceso de adopcion a la bancarizacion digital” (Chavali, 2018, P 72-79). A diferencia de la
confianza el riesgo percibido ofrece una teoria que se relaciona a mayor profundidad con la

transicion a la bancarizacion digital.

Por otro lado, las personas pertenecientes a la Generacién X en Colombia son los nacidos entre los
afios 1961-1981 y se caracterizan por ser las personas nacidas en una época de cambio y transicion
tecnologica. A diferencia de los “millennials™ y las personas de la “generacion z”, no son nativos

digitales lo que indica que ellos vivieron el cambio de lo andlogo a lo digital, y crecieron sin
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conocer lo que es la internet. Es por eso que un cambio en la manera de realizar operaciones

bancarias y ver el mundo financiero genera resistencia en el grupo segmentado.

En Colombia aproximadamente el 60% de las personas economicamente activas pertenecen a la
Generacion X. (Salazar, 2017). Esto evidencia la importancia que representa este grupo en el
movimiento de la economia y, la consecuencia que generaria si no se adaptan a un cambio
tecnoldgico eminente. El riesgo percibido es una de las barreras de entrada que tiene la aceptacion
y adopcidn de la bancarizacion digital en Colombia por las caracteristicas psicoldgicas que emplea

en los consumidores y en especial a los adultos mayores de 40 afios.

Por esto se llego a la siguiente pregunta de investigacion:

¢Cual es el impacto riesgo percibido en la intencién de compra del consumidor y cuales son sus

consecuencias en la adopcion de la bancarizacion digital en Colombia?

El objetivo General es:

Explorar el impacto del riesgo percibido en la intencion de compra del consumidor perteneciente

a la Generacion X en la adopcion de la bancarizacion digital en Colombia.

Los objetivos especificos planteados son:

1. Examinar la relacion entre el riesgo percibido y la intencion de compra del consumidor.
2. ldentificar la relacion entre el riesgo percibido y la lealtad del consumidor.

3. Encontrar el impacto entre la intencion de compray la lealtad del consumidor.
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El propdsito de esta investigacion es detectar de qué manera el riesgo percibido afecta la intencion
de compra del consumidor en la adopcién de la bancarizacion digital en Colombia. Al ser un
estudio exploratorio busca examinar un problema de investigacion que no se habia abordado antes
y se tienen dudas sobre el. Teniendo en cuenta lo anterior se determinan los siguientes alcances

para la investigacion.

La manera en la cual el riesgo percibido afecta la intencién de compra de los consumidores.
De qué manera la lealtad del consumidor se ve afectada por el riesgo percibido.

Se determinara el impacto que tiene la intencién de compra en la lealtad del consumidor.

M w0 b oE

La adopcion que tiene la bancarizacion digital en las ciudades de Bogota y Cartagena de

Indias.

Como producto final de esta investigacion se busca detectar la manera en la cual el riesgo percibido
afecta la intencion de compra en la adopcién de la bancarizacion digital en Colombia
especificamente en las ciudades de Bogota y Cartagena de Indias. Para eso se encontrard la relacion
que existe entre las variables de intencion de compray lealtad del consumidor. Teniendo en cuenta
esto se evaluara la manera en la cual el riesgo percibido afecta estas variables y cuales son sus

consecuencias en la adopcion de la bancarizacion digital por parte de los consumidores.

La investigacion esta organizada por 3 capitulos principales. En la primera parte se hizo un analisis
del estado del arte teniendo en cuenta los conceptos de intencién de compra, lealtad y riesgo
percibido y se presentaron las hipotesis sustentadas con investigaciones previas. En la segunda
parte, se planted la metodologia que se usO para recolectar informacion que se utilizd en esta
investigacién. Por Gltimo, se expusieron los resultados de la investigacion para poder asi llegar a

unas conclusiones y recomendaciones.
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1.Revisién de Literatura

1.1 Introduccion

Para entender de donde surge el problema y analizar los componentes claves que se desprenden de
esta pregunta de investigacion, se debe hacer una revision de la teoria detras de las variables de
mayor impacto. Las variables identificadas son: el riesgo percibido como variable de mayor
importancia ya que es lo que se busca mitigar en la pregunta de investigacion, la lealtad y la

intencion de compra ya que son variables que son afectadas por el aumento en el riesgo percibido.

1.2 Riesgo Percibido

El riesgo percibido es una variable amplia y ha venido evolucionando a través de los afios. Debido
a esto, es comudn encontrarla en diferentes estudios de diferentes areas de investigacion. Uno de
los usos de esta variable en investigaciones corresponde a la intencién de compra de los
consumidores. En el articulo de Nepomuceno y Laroche (2013) se explica la relacidn que tiene el
riesgo percibido con el conocimiento del producto, la familiaridad de la marca y las interacciones
con sus caracteristicas intangibles en la compra online. EI propdsito de este articulo era encontrar
la manera de reducir el riesgo percibido en la compra online. Se encontré que tanto la
intangibilidad mental como la fisica incrementa el riesgo percibido en la compra online y la mejor
manera de reducirlo es a través del conocimiento del producto y la familiaridad con la marca (p
619-629).

De igual manera, en la investigacion de Wang y Hazen (2016), habla de la intencion de compray
el conocimiento del producto por parte del consumidor en los productos remanufacturados el
propdsito de esta investigacion consistia en evaluar la teoria de como se ve afectado el valor
percibido y el riesgo percibido en la intencion de compra de productos remanufacturados. En un
experimento grupal se encontré que el riesgo percibido es mas influenciado por la calidad del

producto que por el conocimiento de los costos (p. 460).

Otro tipo de investigaciones en las cuales esta variable ha sido protagonista son las de adopcion y

uso de la bancarizacion digital en el mundo. En la investigacion de Martins y Oliveira (2014, p.
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13) se habla de cémo el riesgo percibido puede explicar el comportamiento y la intencién de uso
que recae en los usuarios sobre la bancarizacion digital. De igual manera, el articulo de Alalwan
(2016, p. 118), habla de la adopcion que tuvieron los consumidores en la bancarizacion digital en
Jordania. Esta investigacion explica que la intencion de compra y de comportamiento es afectada
significativamente por el riesgo percibido. Esta variable esta presente en distintas investigaciones
del area de la investigacion. Investigadores usan esta variable para responder hipétesis de la
medicina o de economia, pero siempre teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor y

como se ve afectado.

El primero en hablar del riesgo percibido fue Pollatsek que junto a Tversky tienen un articulo
llamado “A theory of risk” (1970, p. 16). En esta investigacion demuestran que el riesgo percibido
es una teoria psicoldgica que contiene la distribucion de probabilidades con respecto al riesgo.
Bajo los supuestos de esta teoria, el riesgo percibido es expresado como una combinacion lineal
de su media y varianza. Por otro lado, Mitchell explica que Bauer fue el primero en introducir el
riesgo percibido en el mundo del marketing, pero de una manera tradicional. Como explica en su
articulo, Peter y Ryan inventaron un modelo en donde el riesgo percibido es igual a la
multiplicacion de la probabilidad de que ocurran consecuencias y las consecuencias negativas de
un pobre selecciona miento de marca. Garner fue a darle descripcion a la teoria del riesgo percibido
en su articulo donde clasifica esta variable como: Riesgo social, financiero, de tiempo, fisico y
psicolégico. (Mitchell, 1992, p. 3). A pesar de todas estas teorias que hablan de la descripcion del
riesgo percibido, David Aaker es considerado el padre de esta variable. Conocido por sus
publicaciones sobre “Brand Equity”, Aaker habla del riesgo percibido como elemento fundamental

en la toma de decisiones de los clientes y como este afecta su intencion de compra. (1992, p. 27).

Desde sus origenes la definicion de riesgo percibido ha venido cambiando y los autores les han
dado distintas interpretaciones. Bauer define esta variable como un elemento fundamental en el
comportamiento del consumidor que implica que los consumidores experimenten incertidumbre
previa a la compra de un producto y que esperen un grado de pérdida resultante al uso y compra
del producto. (1960, p. 389). Por otro lado, Cunningham lo define como una variable de dos
dimensiones, la incertidumbre y las consecuencias que genera un producto antes de ser comprado

y después de ser usado. (1967, p. 82).
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Para efectos de este estudio, se quiere conocer de qué manera se puede mitigar el riesgo percibido
en la bancarizacion digital en Colombia, de tal manera que la sociedad esté dispuesta a adoptarla.
Es por eso que la definicidn que se trabajara en este ensayo es la de Garner que la describe como
servicios en donde se trabaja el riesgo percibido financiero que explica cuando el servicio

comprado no generard beneficio monetario al consumidor. (1986, p. 5).

1.3 Lealtad

La variable de lealtad se ha venido trabajando por bastante tiempo y a traves de los afios se ha
venido construyendo, con la ayuda de copiosas investigaciones, una amplia base de informacion.
Desde sus comienzos, Cunningham defini6 el concepto de lealtad como: la porcion de compra de
los hogares destinadas a la marca que compran con mas frecuencia (1956, p. 116). Asi era como
se conocia el término general de la lealtad a una marca, pero después comenzaron a surgir nuevos
conceptos y se complementa este término con variables como la lealtad al servicio y la lealtad al
comercio virtual. En 2002 Caruana identificoO que era necesario hablar méas sobre la lealtad al
servicio en el que se determind que la satisfaccion del consumidor aumenta la calidad del servicio
provocando que el consumidor cree lealtad (2002, p. 19). Por otro lado, Schefter y Reichheld
analizan el mundo de la lealtad en el comercio virtual. Ellos identifican que la lealtad en el

comercio virtual es letal para la supervivencia de este mismo (2003, p. 23).

El concepto de lealtad se ha usado en diferentes areas y ambitos en una gran variedad de
investigaciones. Para empezar, una de las areas mas comunes en la cual se usa este concepto es en
la de programas de lealtad. Dowling y Uncles mencionan este término para analizar si los
programas de lealtad de verdad les funcionan a las empresas. En su analisis el determina que el
programa de lealtad si seria util si en conjunto con la adaptacion del programa se logra
complementar la oferta de valor de la empresa (1997, p. 71). Para complementar, otra investigacion
que también habla de los programas de lealtad, escrita por Yiy Jeon, en la cual buscan identificar

los efectos de los programas de lealtad en él la lealtad al programa, percepcion de valor y lealtad
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a la marca. Yi y Jeon identifican que en muchos casos los programas de lealtad terminan solo

creando lealtad al programa y no a la marca (2003, p. 229).

Por otro lado, Opperman fue uno de los primeros en investigar sobre la lealtad a destinos turisticos.
El mencionaba que los investigadores sélo aplicaban la lealtad a empresas y nunca se habian
enfocado en la lealtad que puede generar un lugar. El uso de su investigacion fue para que se
pudiera facilitar la estimacion de la demanda de posibles consumidores en el destino. También, la
investigacién tenia como objetivo que los destinos pudieran identificar los clientes que pueden

generar lealtad a un destino (2000, p. 78).

Hay muchas otras investigaciones mas recientes en las cuales se le ha dado un uso importante a la
lealtad. Una de estas investigaciones fue escrita por Pefia, Gil y Rodriguez en la cual se hizo una
comparacion entre los habitos de compra virtuales entre Colombia y Espafia. En la investigacion
se identifican unas diferencias a la hora de compra para cada pais. En Colombia los consumidores
se enfocan mas en la seguridad y satisfaccion mientras que en Esparia, los consumidores se enfocan
mas en el placer percibido de comprar en linea (2018, p. 336). Otra investigacion que también se
enfoca en el mundo de transacciones virtuales es la de Larsson y Viitaoja. En esta investigacion se

logra identificar como crear lealtad en la banca digital (2017, p. 858).

Hay muchas definiciones de lealtad que han surgido en diferentes investigaciones. Desde la simple
definicion ya antes mencionada de Cunningham que lo veia como la frecuencia de compra de un
mismo producto por un hogar (1956, p. 116). Después, Uncles, Dowling y Hammond lograron
llegar a definir la lealtad como algo que el consumidor exhibe a una marca en especifico. Ellos
mencionan que hay tres conceptos que se aplican en la lealtad: una actitud que de vez en cuando
lleva a una relacion con la marca, el comportamiento revelado por los consumidores (compras
anteriores) y la compra determinada por las caracteristicas, circunstancias y situacion de compra
del consumidor (2002, p. 38). Otra definicion, que es la que utilizaremos como base en esta
investigacion, que se ha utilizado en miles de investigaciones es la de Basu y Dick, ellos definen
la lealtad como la fuerza de la relacién entre la actitud de un individuo y el patrén de repeticién de
compra (1994, p. 99). Para efectos de este estudio se busca identificar si el riesgo percibido afecta

la lealtad en un consumidor de bancos digitales.
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1.4 Intencion de compra

La intencién de compra es un término que también se encuentra en muchas areas de investigacion.
Esta variable se ha usado en investigaciones como la de Cobb, Ruble y Donthu, que hablan sobre
el capital de una marca, la preferencia de una marca y la intencion de compra. Ellos determinaron
que una marca con un capital mas alto genera méas intencion de compra que una con un capital
bajo (1995, p. 25). Por otro lado, se ha usado para comprar modelos de riesgo percibido con la
intencion de compra (Estos dos conceptos son variables que estamos tratando en esta
investigacion), por Wood y Sheer (1996, p. 399). Tambien se ha utilizado para crear modelos de

estimacion de compra en la que Morwitz y Schmittlien (1992, p. 391).

La intencion de compra se ha visto en areas como la de calidad de la comida, en donde Mueller y
Szolnoki buscaban entender como los paquetes, etiquetas, la marca, y atributos sensoriales en
articulos de comida pueden afectar la intencion de compra (2010, p. 774). También podemos ver
que en la investigacién de Bigne y Curras se busca entender si la imagen de responsabilidad social

de una empresa afecta la intencion de compra del consumidor (2008, p. 10).

Esta variable se ha mencionado en muchos documentos a través de los afios. Este es un concepto
que, aunqgue se trabaja en diferentes areas su definicion no ha cambiado mucho. En los afios 90s
se comenz0 a hablar méas de la intencién de compra con investigaciones como la de Morwitz y
Schmittlien (1992, p. 391) y la de Cobb Ruble y Donthu en (1995, p. 25). Recientemente, aunque
sigue siendo el mismo concepto se puede ver que ya se estd aplicando a temas digitales como
Bleize y Antheunis. Ellos hablaron de como se influencia la intencion de compra en el mundo
virtual (2019, p. 403). En estos articulos recientes se puede ver la conexion con el tema principal
de esta investigacion, el mundo de las transacciones virtuales (ya sea bancos digitales o comercio

virtual).

Aunque la variable sea mencionada en muchos documentos por su obviedad no tiene muchas

definiciones en documentos de investigacion. Una de las que encontramos y que es la que usaremos
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en esta investigacion es que la preferencia por una marca o producto por encima de las opciones
competidoras no corresponde a las ventas reales de un producto, ya que su valor esta reflejado en
la intencion y no la actuacién. La confianza es un elemento fundamental que ayuda a los
consumidores superar la inseguridad y el riesgo percibido al momento de la toma de decisiones
(2005, p. 43). Es importante agregar a la definicién de intencion de compra un componente
definido en la investigacion de Cobb, Ruble y Donthu que las marcas con mas capital suelen tener
una intencién de compra mas alta (1995, p. 25). Nosotros vemos la intencién de compra como la
preferencia de comprar una marca sobre sus competidoras. En esta investigacion la intencion de
compra sera utilizada como una variable que puede ser afectada negativamente por el riesgo

percibido.

1.5 Relacion entre Riesgo percibido e Intencion de compra

El riesgo percibido como lo define Volle corresponde a la percepcion de una incertidumbre a las
consecuencias negativas asociadas a la toma de decisiones, y a la posibilidad de sufrir pérdidas
ocasionadas por la compra o consumo de un bien o servicio. (1995, p. 39). Como la intencién de
compra es la preferencia por una marca o producto por encima de las opciones competidoras no
corresponde a las ventas reales de un producto, ya que su valor esta reflejado en la intencion y no
la actuacion. La confianza es un elemento fundamental que ayuda a los consumidores superar la
inseguridad y el riesgo percibido al momento de la toma de decisiones. (Park, Sharron, 2005, p.
45)

Como explica McKnight: “la confianza convierte a los consumidores en actores comodos al
momento de compartir informacion personal, hacer compras y actuar como abogados en la
recomendacion de un bien o servicio”. (2002, p. 334). Cuando un cliente confia en un producto
sus emociones hacia él cambian y lo ayudan a tomar decisiones en torno a los pasos a seguir. Tanto
el riesgo percibido como las emociones del consumidor tienen un efecto en la intencidén de compra,
sin embargo, las emociones del consumidor pueden reducir el riesgo percibido lo que causaria un

aumento en la intencion de compra del consumidor. (Kim, 2013, p. 33).
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Para este estudio, como lo explica Park, se demuestra que las compras en internet suelen ser
sospechosas y no les generan confianza a los consumidores, esto se debe a que existe un alto de
riesgo percibido que afecta la intencion de compra de los consumidores. (2005, p 45). Se entiende
que entre mayor sea el riesgo percibido por los consumidores menor sera la intencién de compra
de este producto o servicio. Dado esto, se propone como primera hip6tesis en el trabajo de

investigacion la siguiente:

H1: El riesgo percibido afecta negativamente a la intencién de compra del consumidor.

1.6. Relacién entre riesgo percibido y lealtad del consumidor.

Como lo explica Robert East: “La lealtad del consumidor puede definirse como un concepto
singular, generalmente como una actitud hacia el objeto de lealtad o como un comportamiento
repetido de apadrinamiento; alternativamente, la definicion puede combinar actitud y
comportamiento en una expresion aditiva o interactiva.” (2005, p. 10). Hoy en dia no basta
Unicamente con la venta de productos a los consumidores, toca fidelizarlos para poder esperar una

mejor relacion y asegurar rentabilidad a futuro en el mercado.

La lealtad del consumidor esté relacionada con la satisfaccion de manera asimétrica. Como explica
Oliver, aunque los consumidores leales suelen estar satisfechos, la satisfaccion no se traduce
universalmente en lealtad. Para explicar el enigma satisfaccion-lealtad, el autor investiga qué
aspecto de la respuesta de satisfaccion del consumidor tiene implicaciones para la lealtad y qué
parte de la respuesta de lealtad se debe a este componente de satisfaccion. (2000, p. 33). Con el
riesgo percibido ocurre una relacién distinta que se evidencia en el comportamiento del

consumidor.

Como se ha explicado antes, la mayor parte de las decisiones de compra llevan asociado un cierto
nivel de riesgo, que se deriva del entorno al que se enfrenta el consumidor, asi como las

consecuencias negativas que puedan producirse tras realizar la compra de un producto. (Taylor,
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1974, p. 55). Esto indicaria que el riesgo percibido hace referencia a las pérdidas resultantes de las
decisiones que toman los consumidores. (Murray, 1991, p. 10). Teniendo en cuenta esto, en el
presente trabajo se evaluara un modelo en el cual la lealtad del consumidor dependa directamente
del riesgo percibido de cada individuo.

El riesgo percibido maneja una teoria ampliamente estudiada y es reconocida como uno de los
principales factores que influyen en la toma de decisiones de los consumidores. Como su teoria
indica, menores niveles de riesgo percibido supondria mayores deseos de intencién de compra. De
esta forma, el riesgo percibido actia de manera negativa sobre la lealtad del consumidor ya que
este tiende a minimizar los riesgos asumidos. (Cunningham, 1967, p 82). Es por es que para este

estudio se trabajara la siguiente hipotesis:

H2: El riesgo percibido afecta negativamente la lealtad del consumidor.

1.7 Relacion entre intencién de compra y lealtad

Como se menciond anteriormente la intencion de compra es la preferencia por una marca o
producto por encima de las opciones competidoras, no corresponde a las ventas reales de un
producto, ya que su valor esta reflejado en la intencién y no la actuacién (Girard, 2005, p.12).
Aungue no sean ventas reales la intencién de compra muestra las preferencias de un consumidor
y lleva a que el consumidor actie en medida de esas preferencias. Oliver y Linda especifican que
de la satisfaccion que puede generar una marca se generan la intencion de compray la compra del
producto (1981, p.46).

La lealtad es definida por Basu y Dick, como la fuerza de larelacién entre la actitud de un individuo
y el patron de repeticion de compra (1994, p. 99). Cunningham también lo define como la
frecuencia de compra de una marca por un hogar (1956, p. 116). Como ya sabemos que la
intencion de compra puede resultar en la compra de una marca, si se llega a aumentar la intencion

de compra en un consumidor resultaria en un patron de repeticion de compra.
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Uno de los tres conceptos de Uncles, Dowling y Hammond es que la lealtad puede presentarse por
una actitud que de vez en cuando lleva a una relacion con la marca (2002, p. 98). Esto también
comprueba que la lealtad no solo tiene que ser juzgada por el acto de compra sino por la relacion
que el consumidor pueda tener con la marca. Ya sea que le regalaron o prestaron el producto y al

consumidor se le elevd la intencidon de compra en un futuro.

Por lo tanto, se presenta la siguiente hipotesis:

H3: La intencion de compra afecta positivamente a la lealtad del consumidor.

1.8 Hipdtesis

Teniendo en cuenta el objetivo general y los objetivos especificos presentamos las siguiente
hipotesis:

H1: El riesgo percibido afecta negativamente a la intencion de compra del consumidor.

H2: El riesgo percibido afecta negativamente la lealtad del consumidor.

H3: La intencion de compra afecta positivamente a la lealtad del consumidor.

Gréfica 1: Hipdtesis

o Intencion de compra

Riesgo Percibido

T Lealtad del

consumicor

Fuente: Elaboracion propia
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2.Metodologia

2.1 Disefio de la investigacion

Esta investigacion cuenta con la caracteristica de ser no experimental. La idea es no cambiar,
modificar o afectar de cualquier manera las variables del estudio. Por esta razon, la metodologia
de esta investigacion estudio el ambiente natural de los componentes claves que estaran bajo
analisis (intencién de compra, riesgo percibido y lealtad). Para sustentar que la naturaleza de esta
investigacion es no experimental, de tipo cuantitativa y de corte transversal se recogieron encuestas
auto suministradas a traves de un cuestionario estructurado hecho a partir de escalas que se

encontraron en la literatura.

2.2 Enfoque de la investigacion

Segun, Hueso y Cascant, la metodologia cuantitativa... es un conjunto de técnicas que se utiliza
para estudiar las variables de interés de una determinada poblacion (2012). Esta frase sustenta que
la metodologia por la cual se rige esta investigacion es de caracter cuantitativo. Ya que se hizo una
recoleccion de datos en forma de encuestas hechas a cierta muestra poblacional determinada.
Después, se complement6 un riguroso andlisis estadistico de la informacion recolectada y asi, se

pudo formular una interpretacion clara y objetiva.

2.3 Determinacion de la poblacion y la muestra (validez estadistica)

2.31 Poblacién

Para la facilidad de los investigadores durante la coyuntura en la cual se presenta esta tesis (durante
la pandemia por el COVID 19), la poblacidn a analizar es en las ciudades de Cartagena de Indias
y Bogota en Colombia. Segun las proyecciones del DANE, para el 2020 la poblacion de Bogota
es de 7.743.955 y la de Cartagena de Indias de 1.028.736. El total de la poblacion seria de

8.772.691 pero se aplicara una restriccion; los encuestados deben ser mayores de 18 afios de edad
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ya que consideramos que a esta edad ya se pueden comenzar a tomar decisiones financieras. Segun
el DANE, el 36,5% de la poblacion es mayor a 40 afios, esto nos deja con una poblacion estimada
total de un poco menos de 3.158.168 personas posibles para encuestar (DANE, 2020).

Por esta razon el perfil de nuestra muestra consiste en las siguientes caracteristicas demogréaficas:

e Género: Hombres y Mujeres
e Edad: Mayores de 40 afios

e Ubicacion: Cartagena de Indias o Bogota

2.32 Tamano de muestra

Para encontrar la muestra de encuestados necesaria se implementd la metodologia propuesta por
Lopez, Fernandez, Pertega, Seaone en la publicacion Estadistica para Administracion y
Economia en la unidad de epidemiologia clinica y bioestadistica del Complexo Hospital
Universitario A Corufia. La idea es hacer un muestreo por conveniencia, en nuestro caso se
indica que la poblacion es de 6.790.063 personas lo que se percibe como una poblacion infinita.
Otros datos importantes para determinar nuestra muestra son el nivel de confianza de 95%, error
méaximo permisible de 5% y una varianza de 4000. Con estos datos logramos determinar que el

tamafio muestral es de 384 encuestas.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El proposito de esta investigacion es conocer de qué manera el riesgo percibido afecta la intencion
de compra de los consumidores frente la adopcion de la bancarizacion digital en Bogota y
Cartagena. Para eso se ha decidido la elaboracion de un cuestionario para conocer la opinion de
los consumidores. El proposito de esta encuesta es entender la opinion del consumidor frente los
temas de interés de la investigacidn, para eso se abarcan preguntas acerca del riesgo percibido, la
intencion de compra, la lealtad del consumidor y su relacion con la bancarizacién digital. Para una

informacion mas elaborada revisar el Anexo 2 que contiene el cuestionario establecido.
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2.5 Técnicas de procesamiento de datos

Para el procesamiento de los datos encontrados en la encuesta se aplicé una técnica de medicion

presente en las escalas presentadas en el Anexo 3. Estas escalas utilizadas en investigaciones

anteriores cumplen el propdsito de evaluar los datos obtenidos frente a la intencidn de compra, la

lealtad del consumidor y el riesgo percibido que presentan los consumidores. Con base a estas

escalas se elaboro el siguiente instrumento de medicién en donde las variables fueron calificadas

de 1 a 7 como se presenta en el cuestionario.

Tabla 1. Escalas de medicion

Variable Elemento de medicion

1| Considero que comprar a través de un banco digital es riesgoso ya que el servicio no cumplira
con mis expectativas.

2| Considero que comprar a través de un banco digital es riesgoso ya que el servicio es inferior.

3| Considero que comprar a través de un banco digital es riesgoso porque me puede generar
pérdidas econémicas.

Riesgo ) , - . ;
Percibido | 4| Considero que comprar a traves de un banco digital es riesgoso porque la gente pensara mal de

mi.

5| Considero que comprar a través de un banco digital es riesgoso porque el servicio no se
adaptara a mi imagen personal.

6| Considero que comprar a través de un banco digital es riesgoso porque puedo perder mi
tiempo.

1| He considerado cambiarme a otro banco digital




Lealtad del
Consumidor
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Si los servicios actuales contindan igual, no me cambiaria de banco digital.

Intento usar el banco digital cada vez que necesito hacer una compra/transaccion

Cuando tengo necesidad de hacer una compra/transaccién, los bancos digitales son mi primera
opcioén

Me gusta usar bancos digitales.

Para mi, mi banco digital actual es la mejor opcion.

Mi banco digital actual es mi primera opcion.

Intencién de
compra

Definitivamente utilizaria los canales digitales de mi banco.

Absolutamente consideraria utilizar un canal digital de mi banco.

Definitivamente espero utilizar proximamente un canal digital de mi banco.

Tengo la intencion de comprar en un canal digital de mi banco.

Me parece interesante utilizar un canal digital de mi banco.

6

No utilizaria un canal digital de mi banco.

Elaborado por: Pefia, Gil, Rodriguez., 2018, p. 336.
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3.Resultados

3.1 Generalidades de la investigacion cuantitativa

El objetivo de la investigacion era encuestar a 384 personas, pero se logro llegar a un total de 402
encuestas de las cuales el 86.8% de las encuestas cumplian con las caracteristicas expuestas en la
muestra. Esto quiere decir que se analizo las respuestas de 349 personas. Estas personas cumplian
con los filtros necesarios para ser parte de la muestra que incluian ser pertenecientes a la
Generacion X (personas entre los 40 y 60 afios), vivir en las ciudades de Bogota o Cartagena y
tener un banco principal para sus actividades financieras. Es por esto que los resultados reflejan la
percepcion por parte de una recoleccion de un muestreo por conveniencia. De esta manera, estos
resultados demuestran una tendencia del comportamiento de los usuarios de los bancos en la
ciudad de Bogota y Cartagena, mas no representa la realidad exacta, ni se permite generalizar para

la totalidad de la poblacion de estas ciudades pertenecientes a la Generacion X.

El andlisis demografico para esta investigacion fue el siguiente, representado en graficas

circulares.

Grafica 2: Analisis Sociodemografico
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;Cual de las opciones define tu ocupacion principal? ;Cual es tu dltimo nivel académico alcanzado?
@ Bachiller

' @ Empleado ) @ TécnicoTecndlogo

31,8% @ Independiente 3 Pregrado
Estudiante @ Maestria

9,8% @ Pensionado/Retiarado = @ Doctorado

. — 8 @ Cuidado del hogar ] @ Especializacién

@ Rentista de Capital @ Posgrado
@ Postgrado

By

;Cuales son tus ingresos mensuales aproximados? (COP) ;Cual es tu estado civil?

@ Soltero/a

@ Menos de 2 millones
@ Entre 2 y 3.9 millones @ Casadola
Entre 4 y 6.9 millones Separadola
@ Mas de 7 millones A @ Viudora
@ Prefiero no responder @ Prefiero no decirlo

62,8%
17,8%

Fuente: Elaboracion Propia

Como objetivo para esta encuesta se tuvo en cuenta que la muestra total encuestada fuese de
manera equilibrada en relacion con el género. Se buscaba que un 50% fuese mujer y el restante
hombre. En la encuesta las mujeres representaron el 46.5% del total encuestado mientras que el
51,7% fueron hombres. Esto demuestra un balance claro en relacion con el género al momento de
hacer el estudio para asi poder tener una perspectiva amplia al momento de generar resultados. De
igual manera, no se manejé ningun tipo de filtro en relacion al estrato socioeconémico de los
encuestados es por eso que en los resultados se obtienen respuestas de personas pertenecientes al
estrato 6 tanto como al estrato 3. Sin embargo, se evidencia que el 75% de los encuestados

pertenecen a los estratos 5 y 6, esto refleja una tendencia en las respuestas obtenidas.

Como se menciond antes, para las edades se aplicé un filtro que estuviera en camino del propdsito
de la investigacion. El rango de edades que mas contestd la encuesta fue de 55-65 afios de edad,
con un 41,5% seguido por el rango de 45-54 afios con un 35,6%. Para completar la muestra se uso
el rango de edades entre 35-44 afios de edad que representa un 10,7% de las encuestas totales.
Como consecuencia se obtuvo que 352 personas formaran parte de la muestra. En cuanto a la

ciudad en donde residen, el 54,2% de los encuestados respondio que vivian en Cartagena mientras
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que el 44,5% residen en Bogota. Estos datos determinarian una muestra final de 349 personas que

cumplen con los requisitos de la investigacion.

Por otro lado, en relacion al nivel de educacion de los encuestados sobresale que la gran mayoria
cuenta con un titulo profesional vigente. Para ser mas exactos, 88% de los encuestados cuentan
con un titulo mientras que un 42% de estos cuenta con un titulo mas alla del pregrado. En cuanto
a la ocupacion de los empleados se destaca que el 54% de los encuestados son empleados
actualmente, mientras que el 31,2% son independientes. De igual manera hay un 10% de los
encuestados que estan actualmente retirados o pensionados. Teniendo esto en cuenta, el 44,7% de
los encuestados report6 ingresos mensuales por mas de 7 millones de COP mientras que el 17,8%
indico ingresos entre los 4 y 6.9 millones de COP mensuales. Esto implicaria una tendencia para
saber de qué manera los ingresos de las personas afectan la percepcién que tienen sobre su banco
y sus canales. Sin embargo, hubo un 19,7% de abstinencia en esta pregunta de encuestados que se

negaron a responder.

Finalmente, y como factor para estudio futuro de percepcién de los bancos més usados en Bogota
y Cartagena, se presento a los encuestados una lista de los 6 bancos mas usados por el segmento
escogido. En donde se debia marcar de la lista mencionada el banco del cual realizan la mayoria
de sus actividades financieras. Igualmente, se le brind6 la opcion al encuestado de escribir su banco

principal, aunque no formara parte de la lista.

Grafica 3: Banco Principal

¢Cual es su banco principal?

@ Banco Davivienda

@ Bancolombia
Banco de Bogota

@ Banco de Occidente

@ BBVA

@ Banco AV Villas

@ Itau

@ Colpatria

114V

Fuente: Elaboracion propia
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Teniendo en cuenta estos resultados se evidencia como el 40% de los encuestados tiene como
banco principal al banco Davivienda. De igual manera, el 31,2% de los encuestados considera a
Bancolombia como su banco principal. Esto indica que 286 personas consideran a alguno de estos
dos bancos como su banco principal para sus actividades financieras. Por otro lado, se destacan en
las encuestas el Banco de Bogota con una representacion del 9%, el Banco de Occidente con un

5,2% y el banco BBVA con un 3% respectivamente.

3.2 Resumen general

Para poder evaluar el impacto que tienen las variables de la investigacion en el consumidor
bancario se tuvieron en cuenta las escalas de medicion explicadas previamente. Estas escalas
elaboradas por Pefia, Gil y Rodriguez (2018) tienen una medicion numérica de 1-7 que miden el
grado de acuerdo del consumidor en donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de
acuerdo. Sin embargo, para tener unos promedios ponderados se invirtieron unas premisas de las

escalas para que 1 significa minimo y 7 maximo en la gréafica a continuacion.

Grafica 4: Promedio General

Promedio General
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Lealtad del consumidor Intencidn de Compra Riesgo Percibido

Fuente: Elaboracion propia
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La grafica de arriba muestra un promedio ponderado de las escalas de medicidn de las tres variables
en las encuestas suministradas. En cuanto al Riesgo Percibido su promedio ponderado fue de 3.0
esto indica que en promedio los encuestados no perciben en la gran mayoria un riesgo al momento
de realizar sus operaciones bancarias y financieras. Por otro lado, en cuanto a la Lealtad del
consumidor se evidencia como entre los encuestados hay un grado alto de lealtad hacia su banco
banco principal. Con un promedio ponderado de 5,2 los consumidores expresan un grado de lealtad
alto en lo que refiere a su banco y los canales digitales que este ofrece. Finalmente, en lo que
concierne a la intencién de compra, esta variable tuvo un promedio ponderado de 5,4 indicando
un grado alto de intencién por parte de los encuestados. Estos promedios reflejan lo que cada
variable representa para la muestra individualmente, en donde se evidencia que entre los
encuestados hay un mayor grado de Intencion de Compra y Lealtad que de Riesgo Percibido con

respecto a su banco principal y los canales digitales que ofrece.

3.3. Riesgo Percibido

Para hablar del resumen de la variable del Riesgo Percibido en las encuestas se toma como

referencia la siguiente grafica.

Grafica 5: Riesgo percibido

RIESGO PERCIBIDO

Pues el servicio podria no
cumplir con mis
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pérdidas econdmicas.

24

Porque |a gente podria
pensar mal de mi.

Fuente: Elaboracion propia
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La grafica de radio de arriba explica en un promedio ponderado los resultados que tuvieron cada
una de las escalas en las encuestas respondidas. Recordando que 1 representa totalmente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo se pueden inferir las siguientes conclusiones en cuanto a
esta variable. Los encuestados perciben un mayor riesgo cuando los servicios digitales que ofrece
su banco no cumplen con sus expectativas, le pueden generar pérdidas econdmicas y cuando el
servicio ofrecido podria ser inferior comparado con los servicios ofrecidos por los otros bancos.
Estas tres opciones tuvieron los promedios ponderados mas altos de la encuesta con 3,3, 3,2y 3,1

respectivamente.

Por otro lado, las premisas en las cuales los encuestados perciben el menor riesgo con relacion a
los servicios digitales que ofrece su banco principal son: Cuando la gente podria pensar mal de
ellas y cuando podrian perder su tiempo con 2,4y 2,9 de promedio ponderado respectivamente.
Estos resultados indican que los encuestados no perciben mayor riesgo cuando toman decisiones
acerca de los canales que ofrece su banco, teniendo un promedio general de 3 por debajo de la

media (4) en donde 7 representa un mayor grado de riesgo percibido.

3.4. Intencién de Compra

En cuanto a la variable Intencion de Compra se toma como referencia la siguiente gréfica.



32

Gréfica 6: Intencion de Compra

INTENCION DE COMPRA

Definitivamente utilizaria los
canales digitales de mi
banco.

55

Absolutamente consideraria
utilizar los canales digitales
53 de mi bancao.

Mo utilizaria un canal digital
de mi banco.

Definitivamente espero
5.5 utilizar prdcimamente un
© canal digital de mi banco.

Me parece interesante utilizar
un canal digital de mi banco. 54

53

Tengo laintencidn de
comprar a través de un canal
digital de mi banco.

Fuente: Elaboracion propia

Recordando las escalas explicadas previamente, en la grafica de arriba se muestra como cada
premisa es interpretada por los encuestados, siendo 7 un mayor grado de intencién de compray 1
un menor grado de intencion de compra. A la pregunta “No utilizaria un canal digital de mi banco”
se le invierte el promedio para cumplir con la escala arrojando un promedio ponderado de 5,2.
Teniendo esto en cuenta, se puede evidenciar que hay un grado alto de intencién de compra de los
encuestados ya que el promedio ponderado es igual a 5,4 en donde todas las premisas estan por
arriba de 5,2. Para destacar sobresalen las preguntas de: “Me parece interesante utilizar un canal
digital de mi banco” y “Definitivamente espero utilizar proximamente un canal digital de mi
banco” indicando un grado alto de aceptacion e intencion por parte de los encuestados a los canales

digitales que ofrecen sus bancos principales.

3.5. Lealtad del consumidor

Finalmente, para hablar de lealtad del consumidor se toma como referencia la siguiente gréafica.
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Gréfica 7: Lealtad del consumidor

LEALTAD

He considerado cambiarme
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Fuente: Elaboracion propia

En esta grafica se evalUa el nivel de lealtad que tienen los consumidores con respecto a su banco
principal. Teniendo en cuenta las escalas de la investigacion 1 representa un menor grado de lealtad
y 7 un mayor grado de lealtad. Para cumplir con la escala se invierte el promedio ponderado de la
pregunta: “He considerado cambiarme a otro banco” resultando un promedio ponderado de 5,1.
Aclarando esto, se evidencia como la mayoria de las premisas demuestran un promedio ponderado
superior a 5,3 destacando las preguntas: “Intento usar los servicios de mi banco cada vez que
necesito hacer una compra/transaccion bancaria” y “Cuando tengo la necesidad de hacer una
compra/transaccion, mi banco es mi primera opcién. Por otro lado, la pregunta con mayor
promedio ponderado es: “Si los servicios actuales contintian igual, no me cambiaré de banco” con
un promedio de 4,8. Sin embargo, como promedio general se evidencia un alto grado de lealtad

hacia los bancos principales con un total de 5,2 como promedio, 1,7 por encima de la media.

3.6 Riesgo Percibido vs Intencion de Compra

Para poder identificar la relacion que tiene el riesgo percibido con la intencion de compra, se hizo
un promedio de las preguntas con relacion a riesgo percibido del usuario. Un promedio alto de

estas preguntas (lo mas alto puede ser 7) equivale a un riesgo percibido alto por parte del usuario



34

y un promedio bajo (lo més bajo puede ser 1) equivale a un riesgo percibido bajo. Con este
promedio se dividié a los encuestados en dos categorias: Alto riesgo (104 encuestados) y Bajo
riesgo (245 encuestados). Las personas de Alto riesgo son estas que su riesgo percibido esta por
encima de 4y las personas de bajo riesgo son estas que su riesgo percibido esta por debajo de 4.
Con estos dos grupos identificados se logré comparar como los encuestados respondieron a cada
una de las preguntas de intencién de compra y cual fue el promedio (de las preguntas de intencion
de compra) de cada uno. También, se compararon estos dos grupos con el promedio total

(poblacidn general encuestada).

Gréfica 8: Riesgo Percibido VS Intencion de Compra

Riesgo vs Intencion de Compra
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Fuente: Elaboracion propia

Como resultado de la comparacion entre riesgo percibido e intencién de compra se puede ver que
las personas encuestadas que perciben un riesgo mas alto tienen una intencion de compra mas baja
que las personas que perciben un riesgo mas bajo. Se puede ver que en promedio las personas con
riesgo alto se encuentran con un nivel de intencion de compra de 4,6, lo que equivale a 1,1 puntos
menos que las personas con riesgo bajo (5,7 en promedio). Este comportamiento se ve igual a lo
largo de las diferentes preguntas de intencion de compra, el grupo que percibe un riesgo alto
siempre tiene un promedio de intencion de compra mas bajo. Esto indica que en general el riesgo

percibido por parte del consumidor afecta la intencion de compra de manera negativa.
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Para poder evidenciar la relacion que existe entre las dos variables se realizé la siguiente grafica

de dispersion que evalla la correlacion de estas mismas.

Grafica 9: Correlacion entre Riesgo percibido e Intencion de Compra

Riesgo percibido e Intencion de Compra

Fuente: Elaboracion propia

Segun la teoria de Pearson, la correlacion es una medida de regresion que pretende cuantificar el
grado de variacién conjunta entre dos variables. (Piero, 2019). Lo que demuestra la linea de
tendencia es una correlacion negativa que implica que las dos variables se correlacionan en sentido
inverso. Esto implica que a mayor Riesgo Percibido a una menor Intencion de Compra. Se
evidencia este suceso de igual manera con la variable R negativa. Cuando el valor de R se
encuentra en el rango de -1,0 a -0,5 se comprueba una relacion negativa fuerte. Esta correlacion
comprueba la primera hipdtesis planteada en la investigacion que dice: “El riesgo percibido afecta

negativamente la intencion de compra del consumidor.

3.7 Riesgo Percibido vs Lealtad del Consumidor

Para analizar la relacién entre riesgo percibido y lealtad al consumidor también se hizo un
promedio de las preguntas con relacion a riesgo percibido del usuario. Como se menciono

anteriormente, un promedio alto de estas preguntas (lo mas alto puede ser 7) equivale a un riesgo
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percibido alto por parte del usuario y un promedio bajo (los méas bajo puede ser 1) equivale a un
riesgo percibido bajo. Con este promedio se dividié a los encuestados en dos categorias: Alto
riesgo (104 encuestados) y bajo riesgo (245 encuestados). Las personas de alto riesgo son estas
que su riesgo percibido esta por encima de 4 y las personas de bajo riesgo son estas que su riesgo
percibido esta por debajo de 4. Con estos dos grupos identificados se logré comparar como los

encuestados respondieron a cada una de las preguntas de lealtad y cual fue el promedio (de las

(poblacidn general encuestada).

Gréfica 10: Riesgo Percibido VS Lealtad del Consumidor

preguntas de lealtad) de cada uno. También, se compararon estos dos grupos con el promedio total
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Fuente: Elaboracion propia

Después de ver los resultados de la comparacion entre riesgo percibido y lealtad, se entiende que
las personas encuestadas que perciben un riesgo mas alto suelen ser menos leales que las personas
que perciben un riesgo més bajo. EIl promedio de lealtad de las personas con riesgo percibido alto
es de 4,4 mientras que las de riesgo percibido bajo es de 5,6. Esto quiere decir que las personas
con riesgo percibido bajo son en un 1,2 puntos més leales a su banco que las personas con un
riesgo percibido bajo. EI mismo comportamiento se replica en las 7 preguntas relacionadas a la
lealtad del consumidor. Esta relacion identificada con los resultados expuestos expone que entre

mas riesgo percibido menos leales son las personas hacia su banco.
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La siguiente grafica de dispersion evalla la correlacion que existe entre el Riesgo Percibido y la

lealtad del consumidor.

Gréfica 11: Correlacion entre Riesgo percibido y Lealtad del consumidor

Riesgo percibido y Lealtad del Consumidor
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Fuente: Elaboracién propia

Siguiendo la teoria de Pearson (Piero, 2019), la gréafica evidencia una correlacién negativa entre
las variables. Esto indica que a mayor Riesgo Percibido hay una menor Lealtad del Consumidor.
Ya que el valor de R es -0,395 se comprueba que hay una relacién negativa moderada entre las
dos variables como lo plantea la hipotesis dos que implica que el riesgo percibido afecta

negativamente la lealtad del consumidor.

3.8 Intencion de Compra vs Lealtad del Consumidor

Por ultimo, para identificar la relacion entre intencion de compra y lealtad del consumidor se
trabajé un proceso parecido a los ya mencionados en el punto 3.6 y 3.7, en el cual se obtuvo un
promedio de las preguntas de intencion de compra y se dividid la poblacion en dos grupos
dependiendo del nivel de intencion de compra de estos. Un promedio alto de estas preguntas (lo

mas alto puede ser 7) equivale a una intencién de compra alta por parte del usuario y un promedio
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bajo (los més bajo puede ser 1) equivale a una intencion de compra baja por parte del usuario. Con
este promedio se dividid a los encuestados en dos categorias: Alto riesgo (283 encuestados) y bajo
riesgo (66 encuestados). Las personas de alto riesgo son estas que su riesgo percibido esta por
encima de 4y las personas de bajo riesgo son estas que su riesgo percibido esta por debajo de 4.
Con estos dos grupos identificados se logré comparar como los encuestados respondieron a cada
una de las preguntas de lealtad y cuél fue el promedio (de las preguntas de lealtad) de cada uno.

También, se compararon estos dos grupos con el promedio total (poblacion general encuestada).

Gréfica 12: Intencion de Compra VS Lealtad del Consumidor

Intencién de Compra vs Lealtad
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Fuente: Elaboracion propia

Analizando los resultados se puede ver que las personas encuestadas que tienen una intencién de
compra alta suelen ser mas leales a su banco que las personas con una intencion de compra baja.
En este caso se puede ver una diferencia mas grande ya que entre el grupo de encuestados con una
intencion de compra alta en promedio tienen una diferencia de lealtad de 2,1 contra las personas
con una intencion de compra baja. El grupo de personas con intencién de compra alta tienen un
nivel de lealtad de 5,6 mientras que los de intencion de compra baja tienen un nivel de lealtad de
3,5. Este mismo comportamiento se replica para todas las preguntas de lealtad. Esto indica que la

intencion de compra afecta de manera positiva la lealtad del consumidor.
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La siguiente grafica de dispersion evalua la correlacion que existe entre la Intencion de Compra

y la Lealtad del Consumidor.

Grafica 13: Correlacion entre Intencién de Compray Lealtad del Consumidor
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Fuente: Elaboracion Propia

Lo que evidencia la gréafica de arriba es una correlacion positiva entre las variables examinadas.
Segun la teoria de Pearson (Piero, 2019), esto muestra que hay una relacion positiva entre la
intencion de compra y la lealtad del consumidor lo que indica que, a mayor Intencion de compra,
mayor Lealtad del consumidor. Ya que el valor de R es de 0,752, se comprueba una relacion
positiva fuerte entre las dos variables comprobando la hipétesis 3 que indica que la Intencion de

Compra afecta positivamente la Lealtad del consumidor.



40

Conclusiones

En la actualidad los clientes de bancos digitales mayores de 40 afios en Colombia entienden que
hay un riesgo percibido a la hora de usar estas plataformas. Segun los resultados de la investigacion
se identificd que los riesgos mas grandes que los consumidores perciben son que el servicio no
cumpla con las expectativas del cliente, que el uso de estas plataformas le genera pérdidas al
usuario y que el servicio a usar sea inferior al de otros bancos. Por otro lado, la intencion de
compra de los clientes colombianos en promedio es alta ya que en una escala de 1 a 7 los
encuestados indicaron que su intencién de compra al momento de usar bancos digitales es de 5,4.
Esto muestra que los clientes de bancos digitales mayores de 40 afios se sienten comodos a la hora
de interactuar por plataformas virtuales. También, se logro identificar el nivel de lealtad de estas
personas el cual en promedio de las preguntas realizadas de este tema es de 5,2. Entendiendo que
70% de los encuestados estan vinculados a Bancolombia o Davivienda, se puede evidenciar que

la lealtad hacia estos bancos es alta.

Con los resultados de la encuesta también se logr6 comprobar las 3 hipdtesis que se plantearon al
inicio de la investigacion. La primera hipotesis planteada era: EI riesgo percibido afecta
negativamente a la intencion de compra del consumidor. Se logré comprobar que los grupos de
encuestados con un promedio de riesgo percibido mas alto tenian una intencion de compra mas
baja que las personas con un riesgo percibido bajo. Ademas, se identifico una clara correlacion
negativa en la grafica de correlacion entre estas dos variables. Esto muestra que los clientes de
bancos en Colombia cuando perciben un riesgo alto su intencion de compra es afectada
negativamente. Consecuentemente, la segunda hipétesis planteada era: El riesgo percibido afecta

negativamente la lealtad del consumidor.

De igual manera, en los resultados de la investigacion se identificO que los encuestados que
perciben un riesgo mas alto suelen tener una lealtad mas baja que los que perciben un riesgo bajo.
Con esto se comprende que la lealtad del consumidor es afectada negativamente entre mas riesgo
sea percibido. Ademas, se identifico una clara correlacion negativa en la grafica de correlacion
entre estas dos variables. Por esto es importante que los bancos logren controlar el riesgo percibido

por parte de sus clientes ya que se puede afectar de manera negativa la imagen e interaccion de los
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usuarios con el banco. Como ultima hipétesis, se planted que: La intencion de compra afecta
positivamente a la lealtad del consumidor. Esta Gltima hipdtesis fue la que dio resultados mas
evidentes comprobando que la intencién de compra si afecta positivamente a la lealtad del
consumidor. Los encuestados con una intencion de compra mas alta solian ser los mismos que
sentian una lealtad alta hacia su banco. Esto indica que los clientes que interactdan mas con los

productos que ofrece el banco sean mas propensos a ser leales.

Teniendo en cuenta los resultados encontrados en la investigacion se evidencia una relacién entre
el marco tedrico y las encuestas realizadas. Como lo indican Park y Sharron en su investigacion,
la confianza es un elemento fundamental que ayuda a los consumidores a superar la inseguridad y
el riesgo percibido al momento de tomar decisiones (2005). Eso se complementa con lo expuesto
por Kim en su articulo que comprueba que tanto el riesgo percibido como las emociones del
consumidor tienen un efecto en la intencion de compra, sin embargo, las emociones del
consumidor pueden reducir el riesgo percibido lo que causaria un aumento en la intencion de
compra del consumidor (Kim, 2013). Estas afirmaciones estan alineadas con los resultados de la
investigacion en donde el riesgo percibido afecta negativamente la intencion de compra del

consumidor.

Por otro lado, analizando los resultados de la investigacion se evidencia una relacion entre los
resultados y la teoria trabajada. Como lo indica Cunningham en su investigacion, el riesgo
percibido actla de manera negativa sobre la lealtad del consumidor ya que este tiende a minimizar
los riesgos asumidos (Cunningham, 1967). Esta afirmacion se comprueba con los resultados de
esta investigacion en donde se demostro que a mayor riesgo percibido hay una menor lealtad del

consumidor, resultado que el riesgo percibido afecta negativamente la lealtad del consumidor.
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Recomendaciones

Teniendo en cuenta la creciente ola de digitalizacion en el mundo, actualmente es importante que
los bancos ofrezcan los ultimos recursos digitales a sus consumidores. Sin embargo, deben tener
presente a todos sus clientes para lograr una correcta adaptacion al mundo digital. Las variables
Riesgo Percibido, Lealtad del consumidor e Intencién de Compra ayudan a enfocar los propdsitos
y pensamientos que tienen los consumidores sobre su banco. Es por esto por lo que es importante
aplicarlas en los clientes de la Generacion X puesto que no son nativos digitales y su adopcion a

la bancarizacion digital puede ser complicada.

En las encuestas realizadas al segmento de la investigacion cabe resaltar que el riesgo percibido
por los encuestados con relacion a los canales digitales de su banco no era de un alto grado. No
obstante, se evidencia como esta variable afecta negativamente a la intencién de compra y lealtad

del consumidor.

Se recomienda a los bancos que se encuentren en transicion a la digitalizacidn tener presentes estas
variables para asi poder complacer a todos sus clientes. Limitando el Riesgo Percibido se evidencia
como la lealtad hacia los bancos y la intencion de compra de los clientes incrementa. Con las
encuestas realizadas se concluye que cuando los clientes bancarios de la Generacidn X perciben
riesgo en los canales digitales que ofrece su banco su lealtad e intencidén de compra disminuyen.
Es por eso que es importante para los bancos tratar de disminuir este riesgo para asi lograr una

mejor relacion con sus clientes en los cambios digitales que se les presentan.

Por Gltimo, para futuras investigaciones en comportamiento del consumidor no solo de los
consumidores bancarios de la Generacion X es importante entender como reducir el riesgo que
estos percibian. En el mundo actualmente en donde las limitaciones sanitarias han obligado a la
poblacion mundial a estar en la casa, los Unicos recursos que podian ofrecer los bancos son los
digitales. Es por eso que reduciendo El Riesgo Percibido de los consumidores les generarian una
mayor lealtad hacia los bancos y una mayor intencion de compra hacia los canales que estos

ofrecen. Temas como el COVID-19 le han ensefiado a la humanidad la importancia de la
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digitalizacion, es por eso que los bancos tienen que adaptarse para asi poder lograr una mejor

transiciéon con todos sus consumidores.
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Anexos

Anexo 1: Documentos de “Digital banking” por afnos en Scopus
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Anexo 2: Cuestionario

FILTRADO = No tenido en cuenta

R/U = Respuesta Unica

Preguntas de Control y Sociodemograficas

P1. GENERO

Hombre

Mujer

¢ Otro?

P2. EDAD (afios)

Menor 18 FILTRADO
18-24 FILTRADO
25-34 FILTRADO
35-44
45-54

55-65
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FILTRADO ‘

Mayor 65
P3. CIUDAD
BOGOTA
FILTRAD
MEDELLIN O
FILTRAD
CALI O
BARRANQUILL |FILTRAD
A O

CARTAGENA

P4. ESTRATO

50



P5. ¢ Cual es tu altimo nivel académico alcanzado? R/U

Bachiller 1
Técnico/Tecnolog

0 2
Pregrado 3
Maestria 4
Doctorado 5

Abiert

Otro ¢Cual? a

P6. ¢ Cual es tu estado civil? R/U

Soltero/a 1
Casado/a 2
Separado/a 3
Viudo/a 4
Prefiero no

responder 5

P7. ¢Cual de las opciones define tu ocupacién principal? R/U

Empleado 1




Independiente

Estudiante

Pensionado/Retirad
0

Cuidado del Hogar

Otro ;Cual? a

Abiert

P8. Cuales son tus ingresos mensuales aproximados (COP) R/U

Menos de 2 millones

Entre2y 3.9
millones

Entre4y6.9
millones

Mas de 7 millones

Prefiero no
responder

Preguntas especificas
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P9. Las siguientes preguntas estan dirigidas para entender la lealtad hacia los bancos. Por
favor, indica tu grado de acuerdo o en desacuerdo segun la siguiente frase: 1 totalmente en

desacuerdo, 7 totalmente de acuerdo.
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Pregunta 112(3]4|5|6]7

1|He considerado cambiarme a otro banco.

2|Si los servicios actuales contintdian igual, no me cambiara de banco.

3|Intento usar los canales de mi banco cada vez que necesito hacer
una compra/transaccion.

4|Cuando tengo necesidad de hacer una compra/transaccion, mi
banco es mi primera opcion

5|Me gusta usar canales de los bancos.

6|Para mi, usar los canales mi banco son la mejor opcion.

7{Los canales de mi banco son mi primera opcion.

P10. Las siguientes preguntas estan dirigidas para conocer tu intencién de compra de los
recursos digitales de los bancos. Por favor evalla cada pregunta dependiendo tu grado de
acuerdo o en desacuerdo segun la siguiente frase: 1 totalmente en desacuerdo, 7 totalmente
de acuerdo.

Pregunta 112(3]4|5(6]7

1[Definitivamente utilizaria los canales digitales de mi banco.

Absolutamente consideraria utilizar los canales digitales de mi
2[banco.

Definitivamente espero utilizar proximamente un canal digital de
3|mi banco.

Tengo la intencion de comprar a través de un canal digital de mi
4|banco.
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5[Me parece interesante utilizar un canal digital de mi banco.

6|No utilizaria un canal digital de mi banco.

P11. Las siguientes preguntas estan dirigidas para entender tu opinion acerca del riesgo
gue existe con los canales digitales de los bancos. Por favor, indica tu grado de acuerdo o en
desacuerdo segun la siguiente frase: 1 totalmente en desacuerdo, 7 totalmente de acuerdo.
Por favor responde las siguientes preguntas teniendo en cuenta el siguiente encabezado:
Considero que comprar a través de los canales digitales de mi banco es riesgoso...

Pregunta 1|2|3]4(5|6|7

Pues el servicio podria no cumplir con mis
1|expectativas.

2|Porque el servicio podria ser inferior.

3|Porque me puede generar perdidas economicas.

4|Porqgue la gente podria pensar mal de mi.

5|Porque el servicio no se adapta a mi y a mis gustos.

6|Porque podria perder mi tiempo.




Anexo 3: Escalas

Intencion de compra

IC1. Definitivamente compraria en una tienda online

1C2. Absolutamente consideraria comprar en una tienda onfine

1C3. Definitivamente espero comprar proximamente en una tienda online

1C4. Tengo la intencidn de comprar en una tienda online

IC5. Tengo planes de comprar en una tienda online

1C6. Me parece interesante comprar a través de una tienda onlfine

LOY1
LOY2
LOY3

Loyalty LOY4

LOYS
LOY6
LOY7

I rarely consider switching to another online store *

As long as the present service continues, I doubt that I would switch online store
I try to use the online store whenever I need to make a purchase

When I need to make a purchase, this online store is my first choice

I like using this online store*

For me, this online store is the best store to purchase from*

I believe that this is my favorite online store

P11. Las siguientes pregunta estd dirigida para conocer tu intencidn de compra de los recursos digitales de los bancos. Por favor evalua cada pregunta dependiendo tu grado de
acuerdo o en desacuerdo segun la siguiente frase: 1 totalmente en desacuerdo, 7 totalmente de acuedo.
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Pregunta 1 2 3 4 5
1| Definitivamente utilizaria los canales digitales de mi banco.
Absolutamente consideria utilizar un los canales digitales de mi
2| banco.
Definitvamente espero utilizar proxiamente un canal digital de mi
3| banco.
4| Tengo la intencion de comprar en un canal digital de mi banco,
5|Me parece interesante utilizar un canal digital de mi banco.
6| Mo utilizaria un canal digital de mi banco.

P12. Las siguientes preguntas estan dirgidas para entender tu opinion acerca del riesgo que existe con los bancos digitales. Por favor, indica tu grado de acuerde o en
desacuerdo segun la siguiente frase: 1 totalmente en desacuerdo, 7 totaimente de acuedo.

Pregunta

Considero que comprar & través de un banco digital es riesgoso ya
que el servicio no cumplira con mis expectativas.

ra

Considero que comprar & través de un banco digital es riesgoso ya

que el servicio es inferior,

w

Considero que comprar & través de un banco digital es riesgoso
porqué me puede generar pérdias econdmicas.

s

Considero que comprar & través de un banco digital es riesgoso
porqué |a gente pensard mal de mi.

o

Considero que comprar & través de un banco digital es riesgoso
porqué el servicio no se adapatara a mi imagen personal.

=23

Considero que comprar & través de un banco digital es riesgoso
porqué puedo perder mi tiempo




Perceived
Risk

PR1

PR2

PR3

PR4

PRS
PR6

I believe that purchase from this online store is risky because the products/services
delivered may fail to meet my expectations

I believe that purchase from this online store is risky because the products/services
delivered may be inferior

[ believe that purchase from this online store is risky because they could carry me to a
financial lost*

I believe that purchasing from this online store is risky because they could make people
think bad about me*

I believe that purchase from this online store is risky because the products/services
delivered may fail to fit well with my personal image or self-concept

I believe that purchasing from this online store is risky because I could waste my time
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Anexo 4: Resultados encuesta

Lealtad del consumidor

He considerado cambiarme a otro banco. @

406 respuestas

200
150 161
(39,7 %)
100
50 CED) 66
z (16,3 %) 16 (3,9 %)
40 (9,9 %) 37 (9,1 %) !
0 21 (5,2 %)

Silos servicios actuales continuan igual, no me cambiaré de banco.

[

406 respuestas

150

100

50
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Intento usar los servicios de mi banco cada vez que necesito hacer una compra/transaccion |_|:]
bancaria.

406 respuestas

200
150
100
50
49
(12,1 %)
0
1 2 3 4 5 6 7
Cuando tengo la necesidad de hacer una compra/transaccion, mi banco es mi primera @
opcion

406 respuestas

200

150

100

50

0,
32 (7.9 %) IICEED)
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Me gusta usar los servicios de mi banco.

406 respuestas

200

150

100

50

Para mi, usar los servicios de mi banco es la mejor opcion.

D

406 respuestas

200

150

100

50

26 (6,4 %)

18 (4,4 %) 19 (4,7 %)

Los servicios de mi banco son mi primera opcion.

[

406 respuestas

200

150

100

50
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Intencion de compra

Definitivamente utilizaria los canales digitales de mi banco.

406 respuestas
200
150
100

50

Absolutamente consideraria utilizar los canales digitales de mi banco.

406 respuestas

200
150
100

50

31 (7,6 %)
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Definitivamente espero utilizar proximamente un canal digital de mi banco.

D

406 respuestas

200
150
100
50 52
71,7 %) 32 (7,9 %) (12,8 %)
0 18 (4,4 %)

Tengo la intencién de comprar a través de un canal digital de mi banco.

[

406 respuestas

200

150

100

50

54
(13,3 %)

Me parece interesante utilizar un canal digital de mi banco.

D

406 respuestas

200
186
(45,8 %)
150
100
66
50
(16,3 %)
28 (6,9 %)
0
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No utilizaria un canal digital de mi banco.

[

406 respuestas

300
200 =
(49,5 %)
100
0,
42 (10,3 %) 51 (12,6 %)
14 (3,4 %)
39 (9,6 %) 33 (8,1 %)
0
1 2 3 4 5 6 7
Riesgo Percibido
Pues el servicio podria no cumplir con mis expectativas. @
406 respuestas
150
115
100 (28,3 %)
65 (16 %
50 ( ) 55 58 R 5653 %)
(13,5 %) (14,3 %) ’
29 (7,1 %)
21 (5,2 %)
0
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Porque el servicio podria ser inferior comparado con otros bancos.

[

406 respuestas

150
100
- 76
18,7 %
50 = (16,7 %) Bl

(13,1 %)

31 (7,6 %) 31 (7,6 %)

19 (4,7 %)

Porque me puede generar pérdidas econdmicas.

406 respuestas

150

100

50 61 (15 %)

36 (8,9 %) 33 (8,1 %)

Porque la gente podria pensar mal de mi.

D

406 respuestas

300
200
100
48 (11,8 %) 49 (12,1 %)
6(1.5% 13 (3,2 %)
0 A 28 (6.9 %) S —




Porque el servicio no se adapta a mi y a mis gustos.

406 respuestas

200
150 158
(38,9 %)
100
50
0

50
(12,3 %)

Porque podria perder mi tiempo.

406 respuestas

200

150 (43,36%)
100
50
0

59
(14,5 %)

53
(13,1 %)

53
(13,1 %)

61 (15 %)

55
(13,5 %)

31 (7.6 %)

28 (6,9 %)

19 (4,7 %)

15 (3,7 %)

D

34 (8,4 %)

D

30 (7.4 %)
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