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Resumen
La pandemia no hizo mdas que acelerar la transformacion digital y la forma de operar de los
bancos, obligandolos a buscar alternativas en las ofertas de servicio actuales que generen el
mayor valor dentro de la organizacion. Los componentes centrales del ecosistema bancario se
han visto sacudidos. Se ven desafiados por nuevos actores que pueden aprovechar los datos
de los consumidores, los anélisis avanzados y la nueva tecnologia digital de forma mas
eficiente. Banco como servicio es un servicio financiero que permite a las entidades no
bancarias ofrecer servicios financieros basicos a sus clientes mediante la integracién con los
bancos a través de API. Las entidades no bancarias (como las empresas Fintech e incluso las
no Fintech) construyen productos sobre la infraestructura bancaria tradicional. La presente
tesis tiene como objetivo desarrollar un Modelo de Aceptacion Tecnoldgica TAM para
demostrar la intencion de uso de Banco como servicio en los jovenes entre los 18 y 25 afios
de las ciudades principales de Colombia e identificar posibles implicaciones empresariales

para el sector financiero al momento de implementar este servicio.

Palabras Clave:
Transformacion digital, Banco como servicio, Fintech, Modelo de Aceptacion Tecnologica,

intencion de uso



Introduccion

Para el desarrollo de esta investigacion es importante analizar el modelo de aceptacion
tecnologica TAM vy el servicio financiero de Banking as a service (Banco como servicio) con
el fin de entender los comportamientos y actitudes de los consumidores a la hora de utilizar o
no un servicio para hacer una rapida introduccion de Banco como servicio en el mercado
financiero colombiano.

Banco como servicio permite a un tercero embeber servicios financieros en sus
ofertas, esto significa que los productos y servicios del sistema financiero, tradicionalmente
cerrados en el sistema mismo, ahora pueden estar abiertos, para que compafiias en distintos
sectores trabajen de forma directa con tarjetas de crédito, préstamos o pagos a cuotas
adaptados a su oferta de una manera digital, por mencionar solo algunos ejemplos. Esto tiene
3 repercusiones positivas principalmente dinamizacion de las relaciones entre Fintech y
bancos tradicionales, desarrollo de modelos innovadores con compafiias fuera del sector y
entregar experiencias personalizadas y con menor friccion (Colombia Fintech, 2021).

1.1. Planteamiento del problema

Entendiendo asi el Banco como servicio como un nuevo servicio financiero digital y
una alternativa para las necesidades actuales del mercado, es necesario utilizar el modelo
TAM para analizar el grado de aceptacion que tendria la sociedad ante la introduccion de este
NUEevo Servicio.

El modelo TAM permite entender el grado de aceptacion y predice las intenciones de
uso y adopcion de una nueva tecnologia. Busca entender si una sociedad esta dispuesta
aceptar la introduccion de las nuevas tecnologias, en este caso banco como servicio. (Davis,
1989; Davis et al., 1989, pg. 982- 1003). Partiendo de las variables que se desprenden de este
modelo como Utilidad Percibida; que es el convencimiento de quien lo incorpore va a salir

ganando con su uso, Facilidad Percibida; al trabajo que se va a dejar de hacer gracias a la
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adopcion de nuevas tecnologias, Intencidn de uso; implica las ganas de contar con esta

tecnologia en la vida diaria y la Confianza como el factor mas importante del
comportamiento del consumidor en las relaciones por internet.

El sector financiero en Colombia es una industria bastante competida, con un
oligopolio bastante marcado donde 8 bancos son los principales actores que poseen el 83% de
los clientes, estos entes son: Bancolombia, Bogota, Davivienda, BBVA, Occidente, Popular,
Citibank y Agrario, segun la Superfinanciera (Villabona, 2015, p.16). Sin embargo, Banco
como servicio busca modificar el mapa de competitividad de los bancos, convirtiendo a las
Fintech en sus aliados y no en su competencia. Estos bancos tradicionales se caracterizan por
tener una experiencia de crédito anticuada, con un proceso agotador y confuso para los
clientes, con modelos no renovados para la aceptacion de créditos.

1.2. Justificacion de la investigacion

La estructura de un sistema financiero sélido es vital para el crecimiento econémico y
el desarrollo del pais. Un mejor acceso a los sistemas financieros puede mejorar el bienestar
de la poblacién colombiana a través de productos que ayuden a suplir las necesidades
actuales y un alto grado de inclusién en estos refleja estados de economias avanzadas (Banco
Mundial, 2018, p. 2). Es una realidad innegable que los mercados financieros son vitales para
el crecimiento de las economias. Actualmente, los bancos tradicionales cuentan con un gran
reto en sus procesos para brindar servicios financieros a personas que son desconocidas en
sus bases de datos, ofreciendo productos con una alta tasa de insatisfaccion del servicio.

En el altimo Barometro de Innovacion Financiera Funcas (2020) presento que, la
satisfaccion general de los clientes con los servicios actuales de los bancos tradicionales se
situa en 7,42 puntos sobre un maximo de 10. Entre los que estarian dispuestos a cambiar de
entidad para obtener mayor satisfaccion. Debido a esto, en el mundo se esté desarrollando un

servicio llamado Banco como servicio que permite a los ciudadanos acceder a servicios
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financieros de una manera mas sencilla. Bajo este contexto, el Banco como servicio tiene la

oportunidad de entrar al mercado para satisfacer las necesidades de los usuarios y aumentar el
espectro del mercado que la banca tradicional estd limitada con sus actuales productos, el
servicio habilita el Open Banking cuyo objetivo es ofrecer servicios digitales de banca a
terceros mediante el uso de APIs, donde distintos actores del ecosistema digital pueden
ofrecer productores bancarios hechos a medida del cliente, donde y cuando lo necesiten.
(BBVA, 2019). Se ve clara la necesidad de los proveedores de servicios financieros
colombianos hacer cambios para responder a las necesidades cambiantes de los clientes, de
acuerdo con un estudio global de la consultora Accenture (2017) que reunié la opinién de
aproximadamente 33.000 consumidores de servicios financieros en 18 mercados. Los
consumidores entienden el valor de sus datos y un 67% estaria dispuesto a compartir mas
datos a cambio de nuevos beneficios (Deloitte, 2021).

El trabajo de investigacion se va a orientar en el modelo de adopcidn tecnolégica
TAM para explicar los principales factores que impulsan a los consumidores de Colombia a
utilizar el Banco como servicio. Tomando como referencia el Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica que es una teoria que establece el grado de aceptacion de una sociedad ante la
introduccién de las nuevas tecnologias, en este caso banco como servicio. (Davis, 1989;
Davis et al., 1989, p. 982- 1003). Este modelo parte de la premisa de que, mediante el
andlisis, se puede inferir si una sociedad esta mas predispuesta a incorporar novedades o, Si
por el contrario, es conservadora. Se trata, pues, de una herramienta que sirve para conocer
las expectativas de una sociedad al respecto de lo que aporta una tecnologia (Davis, 1989, p.
982). El modelo TAM cuenta con cuatro variables para predecir la aceptacion de esta nueva
tecnologia; La primera es la utilidad percibida (PU) que se refiere al grado en que una
persona cree que por utilizar este servicio traera beneficios propios que lo destacara a el/ella

en su vida personal o profesional. Es decir, como la persona va a salir ganando con su uso, Si
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una persona no cree que vaya a tener utilidad en la incorporacion de este sistema, sera mas

dificil que lo utilice (Martin, 2003, p. 453). Un ejemplo de esto es la adopcion de los
ordenadores personales en las compafiias, esto ayudo a que los empleados hicieran trabajos
maés rdpidos. El segundo es la facilidad percibida de uso (PEOU) que se refiere al grado en el
cual una persona cree, que usando un sistema en particular, realizard menos esfuerzo para
desempefiar sus tareas actuales, es decir se liberara del esfuerzo (Varela, 2004, p.7). La
tercera es confianza al ser un elemento importante que influye en el comportamiento del
consumidor y ayuda a determinar el éxito de la adopcion de las tecnologias. La falta de
confianza es la mayor razon que justifica el temor de los consumidores para no utilizar el
servicio. (Grabner-Krauter y Faullant, 2008, p. 483). Finalmente, la cuarta variable es
Intencién de uso, el TAM sugiere que la utilidad y la facilidad de uso son determinantes en la
intencion que tenga un individuo para usar un sistema. Se define intencion de uso como la
determinacion del usuario a realizar un comportamiento especifico (Davis et al., 1989;
Fishbein y Ajzen, 1975, p. 320)

El modelo TAM ha sido ampliamente utilizado para evaluar el uso de muchas
tecnologias por los usuarios, ademas de ser una eficaz herramienta para predecir su uso.
Durante los afos se han realizado diferentes estudios basandose en el modelo TAM donde

veremos a continuacion en la Tabla 1 algunos de los estudios realizados con este modelo.

Tabla 1. Estudios basados en el modelo TAM

Estudio Tipo de estudio Tipode TIC

Davis Experimento de laboratorio Correo electronico y

software grafico
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Davis, Bagozzi y Warshaw

Campo

Procesador Word y editor de

texto

Mathieson

Experimento de laboratorio

Software Spreadsheet

Thomposon, et al.

Campo

Ordenadores

Szajna Experimento de laboratorio Base de datos Package
Keil, Beranek y Konsynski Campo Sistema experto de soporte
Straub, Limayemy Campo Correo de voz
Karrahanna
Adams, et al. Campo Correo electronico, correo

de voz, procesador Word,
Spreadsheet software
grafico

Nota. Tomado de Yong Varela (2004, p. 137).

1.3. Pregunta de investigacion

En la medida en que esta investigacion identifico las falencias de los bancos

tradicionales y que los joévenes entre 18-25 afios podrian ser un cliente potencial de banco
como servicio se planté el interrogante de ¢(Como el modelo de aceptacidn tecnolégica TAM
permite entender la intencion de uso de Banco como servicio en Colombia?
1.4. Objetivos
1.4.1 Objetivo general
e Analizar desde el modelo de aceptacion tecnologica TAM la intencidn de uso de
Banco como servicio en las principales ciudades de Colombia.
1.3.2 Objetivos Especificos
e Contextualizar el problema de investigacion de la intencion de uso del servicio
financiero de Banco como servicio.
e Comprender la relacion entre la utilidad percibida sobre la intencidn de uso del

servicio financiero Banco como servicio en la muestra seleccionada.
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e Entender el impacto de la facilidad de uso sobre la intencion de uso del servicio

financiero Banco como servicio en la muestra seleccionada.
e Describir como el nivel de confianza influencia la intencion de uso del servicio
financiero de Banco como servicio en la muestra seleccionada.
e Generar implicaciones empresariales para el sector financiero que implemente Banco
como servicio en su portafolio.
El trabajo esta dividido en cuatro capitulos. EI primero fue realizar un contexto sobre Banco
como servicio. El segundo fue una revisién de la literatura existente sobre el modelo TAM.
El tercero fue una busqueda de un modelo que se pueda aplicar para medir la intencién de uso
en el servicio financiero Banco como servicio. Finalmente, se recogieron las principales
conclusiones del estudio y se identifican sus limitaciones, las implicaciones para la gestion

empresarial.
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1. Revision de la literatura

Teniendo en cuenta la primera parte de la investigacion, las variables claves que se
identificaron fueron Utilidad percibida, Facilidad de uso, Intencién de uso y Confianza, que

se desprenden del Modelo TAM.

El modelo TAM se ha establecido como un estimable hacia el uso y predice las
intenciones de uso y su adopcion. Se escogio este modelo, ya que Mathieson (1991, p. 3)
compard la capacidad predictiva relativa del TAM con otros modelos tedricos y destacé su
facilidad de aplicacion. A su vez, Bagozzi (2007, p. 244) afiade que el TAM ha dado
consistentemente mejores resultados que otras teorias conductuales en términos de la
varianza explicada. Asi mismo, en esta investigacion definiremos las variables principales de
este modelo como lo son utilidad percibida, facilidad de uso, intencién de uso y le afiadimos
la variable de confianza, ya que se identificé ser una variable clave en la utilizacion de

servicios financieros en linea.

1.1.Utilidad Percibida

La utilidad percibida es un factor influenciador en la toma de decisiones y ha sido
utilizada en estudios donde se investiga la relacion causal entre UP (Utilidad Percibida) y la
intencion de uso de una determinada tecnologia, bien de forma directa (Lynch, 2002, p. 187).
Especialmente para predecir el uso de las TIC. A su vez, investigaciones anteriores han
estudiado la utilidad percibida como factor significativo en tomar decisiones de banca por
internet (Lee, 2009, p. 73). Entendiendo la utilidad percibida como los beneficios que los
usuarios pueden adquirir por la utilizacion de algin servicio en particular con relacion a otro.

Por otro lado, investigaciones realizadas por Teo, Limy Lai (1999, p. 25) sefialaron
que Utilidad percibida y la Facilidad de uso percibida eran importantes para explicar la

adopcion tecnoldgica, teniendo en cuenta factores externos, tales como la “Percepcion de
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Disfrute”. Este factor en el modelo TAM se encarga de analizar la aceptacion de compra

electrénica. Se ha utilizado la variable Utilidad percibida como un factor clave que
condiciona la adopcidon del comercio electronico, y llevan a los internautas a convertirse en
compradores en la Red, especificamente la decision de compra virtual | (Teo et al., 2004, p.
28).

El origen de Utilidad percibida nace del modelo de aceptacion tecnoldgica que surge
de la teoria de accion razonada TRA (Ajzen y Fishbein, 1977, p. 180) la cual explica la
conducta del individuo basandose en factores como las creencias, las normas y las
intenciones. Segun la cual, la intencion de comportamiento de una persona esté en funcion de
una actitud positiva hacia dicho comportamiento, la norma subjetiva del individuo.

La Utilidad percibida la define Davis y Venkatesh (2000, p. 187) como “la medida en
que una persona cree que usar el sistema mejora su desempefio en el trabajo”. De igual forma,
es importante mencionar la definicion que da Seddon como “una medida de la calidad en
estudios sobre el éxito de los SI. Asi mismo, Davis (1997) afiade que es “el grado en que una
persona cree que la utilizacion de una tecnologia especifica mejorara su rendimiento laboral”
(p- 320). Por otro lado, la definen como “la probabilidad subjetiva que tiene el usuario de la
tecnologia frente a su rendimiento, con relacién al uso de esta mejorara, su desempefio frente
a tecnologias anteriores” (Bhatti, 2007, p. 260}

En esta investigacion, la Utilidad Percibida se define como los beneficios que una
herramienta o un servicio mejora la vida de la persona en un &mbito profesional o personal.
Entendiendo que gana el usuario a la hora de utilizar este tipo de herramientas en
comparacion con lo que ya pueden encontrar en el mercado actual. La investigacion se
enfoca en entender la Utilidad Percibida en el servicio financiero de Banco como servicio y
como este puede mejorar o no el bienestar financiero de los consumidores. Asi mismo, se

busca entender como Banco como servicio puede llegar a ofrecer un beneficio extra que los
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servicios financieros actuales del mercado no tienen. Supliendo las necesidades especificas en

el momento correcto. Se puede entender como un servicio o una herramienta que trae el
mayor beneficio del mercado, donde quien lo incorpore salga ganando con su uso.
1.2.Facilidad percibida de uso

La variable de facilidad percibida de uso se considera una variable fundamental para
sustentar el modelo TAM. Actualmente se han desarrollado varias investigaciones que
soportan la aceptacion tecnoldgica en torno a esta variable. Investigaciones realizadas por
M.J. Sanchez, F.J. Rondan y A.F. Villarejo (2007, p. 166) sefialan que la facilidad de uso es
un componente notable en la medicién del empleo de los sitios web por los usuarios (Elliot y
Fowell, 2000, p. 323) ayudando a predecir y explicar el uso de la web. Por otro lado, la
Facilidad de Uso percibida se ha utilizado en investigaciones pasadas para estudiar la
influencia de la cultura nacional en los usuarios en el uso de las tecnologias de informacion y
comunicaciones (TIC) en la Universidad Auténoma de Tamaulipas, identificando las
variables externas que influyen de manera directa en la utilidad y la Facilidad de Uso
percibidas por los usuarios de las TIC y determinar la relacion que guardan con el resultado
del uso de estas tecnologias (Varela, 2004, p. 7). Ademas, un estudio similar se realiz6 donde
se analizaba la adopcién del Sistema de Gestion Documental (SGD) que utiliza tecnologia de
Firma Digital en las entidades publicas peruanas (Castafieda, 2020, p. 23).

El origen de la Facilidad Percibida nace de la mano de la Utilidad Percibida. Ambas
variables derivan del modelo TAM basado en la Teoria de Accion Razonada (Ajzen,
Fishbein, 1988, p. 278 ) y en su metodologia de los valores esperados. EI modelo TAM
sostiene que la actitud hacia el uso de un sistema de informacion esta basada en dos variables
antecedentes, como son la Utilidad Percibida y la Facilidad de Uso percibida del sistema.
Ambas variables son factores cruciales para predecir la aceptacion de una tecnologia en la

sociedad.
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Asimismo, se han realizado investigaciones donde se explica el fendmeno de la

aceptacion tecnoldgica del e-commerce en universitarios colombianos, a partir del modelo de
aceptacion tecnoldgica TAM, entendiendo su Facilidad de Uso y la Utilidad Percibida
(Aguilera et al., 2020, p. 160). Por altimo, el modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM) es
uno de los enfoques individualistas metodoldgicos més relevantes en el estudio del uso de
Internet. Este trabajo constituye una revision del debate sobre el peso de las variables
psicoldgicas y sociales en este modelo, utilizando las variables Facilidad del Uso de internet
y la intencion de uso para explicar el uso de Internet. (Torres, 2017, p. 18)

Davis se refiere al grado por el que una persona cree que usar un determinado sistema
estara libre de esfuerzo (1989, p. 320). A su vez, Luis Antonio Yong (2010, p. 136) define la
Facilidad de Uso Percibida (PEOU) como el grado que una persona cree, que usando un
sistema en particular, realizard menos esfuerzo para desempefiar sus tareas. Por otro lado, la
Facilidad de Uso se emplea como una medida de la calidad en estudios en el éxito de los Sl
(Seddon, 1997, p. 240). En esta investigacion se entiende Facilidad de Uso, como el esfuerzo
0 trabajo que se va a dejar de hacer gracias a la adopcion de una nueva tecnologia. Esta
variable ayudara a entender como la adopcion de Banco como servicio ayudara a recortar los
procesos actuales para adquirir servicios financieros de una manera mas sencilla y asequible.
Tal como la forma en que un cliente puede adquirir un crédito instantaneo sin papeleo

extensivo y rapidez en el desembolso del dinero.

1.3.Intencion de uso
La intencion de uso se ha utilizado en investigaciones para identificar los principales
factores que repercuten a la hora de decidir hacer transacciones online como la confianza o la
satisfaccion del servicio. Un ejemplo de esto es la empresa Harris Interactive, esta hizo un

estudio donde profundizan en el andlisis de la confianza de los usuarios y de su satisfaccion
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con los servicios financieros por internet y examinar su influencia en la intencion de uso de

estos servicios. (Lévy et al., 2020, p. 34). Por otro lado, la intencidn de uso ha permitido
entender la adopcion de las compras en linea, analizando el comportamiento del consumidor
en un entorno virtual, entender sus actitudes y factores de decisién de compra o recompra.
Por otro lado, se ha utilizado como herramienta para obtener informacion a lo largo del

proceso de decision de compra por Di Pietro y Pantano (2012, p. 20)

El modelo de TAM tiene como variable clave la intencion de uso, ya que ha sido
disefiado especificamente para estudiar el uso y la adopcion de las tecnologias de la
informacidn por parte de posibles consumidores en campos diversos (Pai y Huang, 2011, p.
650). A su vez, entender la intencidn de uso en el servicio de aplicaciones moviles
disruptivas, haciendo comparaciones entre dos grupos de consumidores los millennials y
baby boomers. Se establecio que los jévenes o grupo de millennials encontraban las
aplicaciones de facil uso y por ende tenian una mayor adopcion de uso. Asi mismo la variable
ayudé a entender los diferentes factores que motivan la aceptacién e intencién con respecto a

cada grupo estudiado. (Hur et al., 2017, p. 353)

Fishbein define la intencion de uso como “La determinacion del usuario a realizar un
comportamiento especifico. Las intenciones son indicadores del esfuerzo que los individuos
estan dispuestos a ejercer con el fin de desarrollar el comportamiento”. A su vez, Ajzen
(1977) 1o define como “aquellos comportamientos en los que el sujeto no tiene un control
total, sino que esta condicionado en alguna medida por factores no motivacionales asociados
a la disponibilidad de ciertos requisitos y recursos” (p. 180) Basicamente la intencion de uso
ayuda entender el esfuerzo y factores que ayudan a determinar que cierto individuo desarrolle

una determinada accion. Taylor y Todd (1995) afiaden que la intencidn trata acerca de las
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caracteristicas de los hechos, con relacion a la mente, vinculadas con el pensamiento o la

conciencia (p. 250).

Entendiendo asi la intencion de uso, como la voluntad consciente que una persona
tiene sobre hacer uso o llevar a cabo una accion o pensamiento. En esta investigacion es
importante analizar este concepto, ya que permite analizar el impacto de la acogida, las
actitudes y explicar el comportamiento de aceptacion de Banco como servicio en el mercado

colombiano.

El origen del término intencidn de uso viene de la Teoria de Accion Razonada (TRA)
modelo general que trata de explicar cualquier conducta que se lleve a cabo con una intencién
consciente. La cual luego evoluciona al TAM para estudiar el uso y la adopcién de la
tecnologia (Pai y Huang, 2011, p. 650). Este modelo propuso dos factores que son
determinantes fundamentales para la aceptacion y uso de cualquier tecnologia de la
informacidn (Davis, 1989, p. 319). Donde se analiza cdmo los usuarios llegan a aceptar y
utilizar una tecnologia. Siendo la intencién de uso un factor decisivo sobre como y cuando se

va a utilizar.

1.4.Confianza

La Confianza no es una variable que se crea a partir del modelo TAM, sin embargo,
se afade en la investigacion al ser un elemento que ayuda a predecir la aceptacion de una
nueva tecnologia. Hay varias investigaciones que integran las variables TAM con la
confianza, para empezar, se analiza como influye la confianza y la satisfaccion de los
usuarios en la intencion de uso de los servicios financieros en linea (Lévy et al., 2020, p. 34).
En otra investigacion se estudia los factores de: la Facilidad de Uso, Utilidad Percibida,
actitud y confianza que determinan la intencion de uso del canal de comercializacion online

de las prendas de vestir, calzado y accesorios de moda en la ciudad de Tacna (Garcia, 2017,
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p. 10). Por otro lado, se realizé un estudio donde se pretende profundizar en el andlisis de la

confianza de los usuarios y de su satisfaccion con los servicios financieros por internet y
examinar su influencia en la intencion de uso de estos servicios (Lévy et al., 2020, p. 1).
Ademas, se desarrollé una investigacion para analizar la adopcion del Sistema de Gestion
Documental (SGD) que utiliza tecnologia de Firma Digital en las entidades publicas
peruanas, incorporando al modelo TAM dos constructos importantes: la confianza y el riesgo
percibido (Castafieda, 2020, p.15). Por Gltimo, se realizé un estudio que intenta aproximarse a
la comprension del comportamiento del consumidor colombiano en el entorno electrénico,
donde se analizaron tres conceptos: la intencién de compra como variable dependiente, y la
confianza y el valor percibido como factores determinantes del primero (Garcia, 2014, p. 5).

Varios autores afirman que, a pesar de haber sido el elemento mas estudiado en la
literatura previa, se trata de la variable menos comprendida (Sultan y Mooraj, 2001, p. 40;
Gefen et al., 2003, p. 51; Das y Teng, 2004, p. 85). A pesar de ello, la confianza en linea es
uno de los conceptos méas importantes en el &mbito del marketing financiero.

La confianza se define como la certeza que el individuo percibe acerca del
cumplimiento de las expectativas que posee sobre el comportamiento de la otra parte en una
transaccion comercial (Gefen, 2003, p. 27). Ademas, la confianza puede entenderse también
como un conjunto de creencias sobre el cumplimiento de promesas de la otra parte en el
comercio, que denota una relacion con la intencion de comportamiento (Gefen, 2000, p. 725;
Gefen y Straub, 2004, p. 407; Moorman et al., 1993, p. 81; Moorman et al., 1992, p. 314) por
lo que puede ser considerado como un constructo antecedente de la actitud (Palvia, 2009, p.
213) hacia el uso de paginas web/ aplicativos moviles de compras online, a su vez,
antecedente de la intencion de uso de las mismas (Villa et al. 2015, p. 60). Asi, siguiendo a
Lévy et al. (2020), se establece la variable confianza en linea con antecedentes como la

utilidad, la seguridad y la competencia, siendo el factor mas importante del comportamiento
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del consumidor en las relaciones por internet (Pavlou, 2003, p.101). En esta investigacion, la

confianza se traduce como el grado en que una persona cree en la herramienta/ sistema y
espera que su desarrollo sea conforme a sus expectativas, generando seguridad en el
momento de implementarla. Se va a utilizar en esta investigacion para entender cuales son las
variables que influyen en la confianza de los usuarios en el uso de Banco como servicio.

1.5.Modelo de la Investigacion

La Utilidad Percibida tiene una relacion directa con la intencion de uso, situdndose como
el principal productor de la intencion de uso. La utilidad se asociara pues con aquella
representacion mental del individuo que enlaza objetivos y acciones especificas (e.g., el uso
de una tecnologia) necesarias para su logro (Davis et al. 2010, p. 51). Entre mas (til sea un
usuario, logre ver una herramienta/sistema mayor seré la intencion de uso. Asimismo,
aterrizando esta relacién con la investigacion se podria decir que entre mas Util sea un

servicio financiero de banco como servicio mayor seré la intencion de uso.

Por lo tanto, se presenta la hip6tesis 1 de la investigacion:

H1: La Utilidad Percibida influye de forma positiva y directa en la intencién de uso.

Siguiendo el modelo TAM, la Facilidad de Uso se relaciona positiva y directamente
con la intencidn de uso. Esta relacién causal entre las dos variables ha sido repetidamente
validada en la literatura (Davis et al. 2010, p.51). Aterrizando estas dos variables se podria
decir que entre mas facil y sencillo sea el método y el proceso para adquirir un servicio

financiero, el usuario tendra mayor intencion de usar este servicio.

Por lo tanto, se presenta la hipotesis 2 de la investigacion:

H2: La Facilidad de Uso tiene un impacto positivo y directo sobre la intencion de uso.
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El efecto positivo de la confianza sobre la intencion de uso esta relacionado con la

confianza que la otra parte pueda transmitirle al individuo para hacer uso de este. (Morgan et
al., p. 20). En consecuencia, la compra por parte del cliente s6lo se producira si posee
confianza en la organizacion. De tal forma que, un usuario va a adquirir un servicio
financiero a través de un portal de una compafiia si el individuo confia en dicha empresa y/o

en el banco que respalda dicho servicio financiero.

H3: La confianza tiene un impacto positivo y directo sobre la intencién de uso.
El diagrama de variables (Figura 1) esta establecido segun el modelo TAM con la finalidad
de resumir las variables de la investigacion y tener claro las relaciones que se presentan.

Figura 1: Modelo de investigacion del Modelo de aceptacion tecnologica, TAM

Utilidad Percibida

Intencion de Uso Confianza

Facilidad de Uso /

Percibida

Nota: Elaboracion propia originada del Modelo de aceptacién TAM (Davis, 1989)

2. Metodologia de investigacién
Para la investigacion se aplico un estudio tipo descriptivo para el analisis de la muestra y
explicativo para determinar cuales son las variables que mas influyen en la intencion de uso
de Banco como servicio. El instrumento de medicion fue disefiado a a partir del modelo TAM
utilizando quince afirmaciones que fueron evaluadas de manera individual a través del uso de

escala tipo Likert (5) niveles para medir el grado de acuerdo o desacuerdo de los encuestados.
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Con el fin de asegurar la compresion del concepto de Banco como servicio por parte de

los encuestados, se les present6 previamente una definicion, donde se le explico los diferentes
beneficios del servicio.

Poblacion y Muestra Para obtener los niveles de Utilidad Percibida, facilidad de uso,
intencion de uso y confianza del modelo TAM, se utilizaron los instrumentos originales
utilizados por los autores. Como se puede ver en la figura 1, el cuestionario se desarroll6 para
la medida y operacionalidad de las 4 variables del modelo tedrico pues ellas afectan directa e
indirectamente las variables de salida de la aceptacion del usuario para el uso y aceptacion de
Banco como servicio. Debido a la naturaleza de las variables de la investigacion se utiliz6 un
estudio de campo, segiin Kraemer y Bjorn (1991, p. 57) definen a la investigacién de campo
como la "recoleccion de informacion para propositos cientificos de una muestra de la
poblacion que usa instrumentos estandarizados o protocolos". Un grupo de cinco personas
hizo un pretest de la encuesta para tomar el tiempo de respuesta y asegurar la comprension de
las preguntas. El método de distribucion fue a través de formularios enviados por redes
sociales a la muestra aleatoria de jovenes entre los 18-25 afios de los estratos 4, 5 y 6 que
viven en las ciudades principales de Colombia.

El instrumento de la investigacion comprende dos secciones. En la primera se recogen
los datos como la edad, el género, la ocupacion, el nivel de estudios, el estrato y la ciudad de
residencia para establecer el perfil demogréfico de los jovenes. La segunda seccién esta
compuesta por quince items formulados en escala de Likert de cinco intervalos (1-5) que
recogen el resto de las variables. Donde 1 expresa total desacuerdo y 5 manifiesta totalmente
de acuerdo. Esta escala “consiste en un conjunto de items presentados en forma de
afirmaciones o juicios para medir la reaccion del sujeto” (Hernandez Sampieri et al., 2014, p.
237). Esta segunda seccion pretende explorar la relacion de las variables Confianza,

Facilidad y Utilidad con relacion a la Intencion de Uso. Es decir que se espera determinar las
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preferencias de los clientes jovenes a la hora de hacer uso del Banco como servicio (Ver

Anexo No. 1).

Este instrumento es el adecuado para esta investigacion, ya que se complementa con
el enfoque cuantitativo brindando una mayor precision y validez de los resultados. “La
investigacion social cuantitativa esta directamente basada en el paradigma explicativo. Este
paradigma utiliza preferentemente informacion cuantitativa o cuantificable para describir o
tratar de explicar los fendmenos que estudia, en las formas que es posible hacerlo en el nivel
de estructuracion logica en el cual se encuentran las ciencias sociales actuales” (Canales,
2006, p. 69).

A continuacion se presenta el contenido explicito y preciso del instrumento de la encuesta en
linea que se aplico:
online

2.1.Disefio de la investigacion

Esta investigacion se basara en una metodologia de tipo cuantitativo de corte

transversal, donde se busca analizar el comportamiento y determinantes de uso hacia el
servicio financiero de Banco como servicio. Segun Bisquerra “la metodologia cuantitativa es
una de las dos metodologias de investigacion que tradicionalmente se han utilizado en las
ciencias empiricas. Se centra en los aspectos observables susceptibles de cuantificacion, y
utiliza la estadistica para el analisis de los datos” (1989, p.53). Adicionalmente, se llevé a
cabo un estudio tipo descriptivo para el analisis de la muestra y explicativo para determinar
cuéles son las variables que mas influyen en la intencion de uso de Banco como servicio. Se
eligio un estudio descriptivo ya que con este se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas que se sometieron a un analisis. Es decir, Unicamente
pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los

conceptos o las variables a las que se refieren y los estudios explicativos van més alla de la
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descripcion de conceptos o fenémenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es

decir, estan dirigidos a responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o
sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un
fendmeno y en qué condiciones se manifiesta o por qué se relacionan dos 0 més variables.
(Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 65)

Con base en lo anterior, se utiliz6 una encuesta de escala tipo Likert, para validar la
investigacion acerca de si los jovenes utilizaran o no este nuevo servicio. Este modelo busca
determinar si los usuarios aceptan o rechazan una determinada tecnologia de informacion
basada en los supuestos de la Teoria de la Accion Razonada y la Teoria del Comportamiento
Planeado, proporcionando una base para evaluar la influencia de factores como la percepcion
de la utilidad y la percepcion de la facilidad de uso en la adopcion de tecnologias (Ramirez et
al., 2016, p. 37).

Se utilizara un andlisis paramétrico tomando en cuenta el instrumento de regresion
lineal. Este es un modelo estadistico para estimar el efecto de una variable sobre otra. Esta
asociado con el coeficiente R de Pearson. Brinda la oportunidad de predecir las puntuaciones

de una variable a partir de las puntuaciones de la otra variable.

3. Resultados

Este capitulo esta dividido en dos secciones. Primero se reunieron las caracteristicas
sociodemograficas de los encuestados con el fin de mostrar la composicion de la muestra.
Luego, se presentan los resultados del analisis utilizando el modelo estadistico de regresion
lineal para estimar el efecto de Utilidad Percibida, Facilidad Percibida y Nivel de Confianza

sobre Intencion de Uso. Las especificaciones técnicas del estudio se recogen en la tabla 2.



Tabla 2. Ficha técnica de la investigacioncion
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Universo

Jovenes entre los 18-25 afios de los
estratos 4, 5y 6 que viven en las ciudades
principales de Colombia

Ambito geografico Colombia
Cuestionarios contestados 421
Cuestionarios eliminados 36
Tamario de la muestra 384

Disefio de la muestra

Via internet a través de googleforms

Periodo de recogida de informacion

4 de Octubre - 24 de Octubre 2021

Nivel de confianza

95%

Nota: Elaboracion propia

3.1.Caracteristicas de la muestra

En total, se recibieron 421 encuestas y se descartaron 28 por no cumplir con el rango

de edad seleccionado y 6 por no pertenecer al estrato objetivo de la muestra, lo que deja con

385 encuestas optimas para realizar el analisis. A continuacion, se presentan los resultados

obtenidos mediante la encuesta en la tabla 5.

Tabla 3. . Caracteristicas sociodemogrdficas de la muestra

Género

Hombre: 50,6%
Mujer: 49,4%

Edad (afios)

18 a 25: 93,3%
26 a 35: 4,8%
36 a50: 1,2%
+50: 0,7%

Ocupacion

Estudiante: 61,6%
Empleado: 29,1%
Empresario: 3,9%
Independiente: 3,9%
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Ama de casa: 0,8%
Desempleo: 0,8%

Nivel de estudio Sin estudios: 0%
Bachillerato: 53,5%
Técnico/Diplomado: 0,5%
Tecn6logo:0,5%
Profesional: 44,4%
Postgrado: 1%

Nivel Socioeconémico Estrato 1: 0%
Estrato 2: 0,3%
Estrato 3: 1,3%
Estrato 4: 7,6%
Estrato 5:39,2%
Estrato 6: 51,4%

Ciudad de Residencia Medellin: 42,1%
Bogota: 34,8%
Cali: 6,5%
Barranquilla: 9,6%
Pereira:4,9%
Manizales: 0,5%
Cartagena: 0,8%
Cartago: 0,3%
Envigado: 0,3%
Monteria: 0,3%

Nota. Elaboracién propia

De la muestra obtenida cabe resaltar que, aunque en pequefia proporcion (1,2%), los
hombres respondieron mayor cantidad de cuestionarios frente a las mujeres, lo que puede
suponer una mayor inclinacién a la intencion de uso de Banco como servicio en Colombia.
La mayor parte de los participantes (93,3%) estan entre los 18 a 25 afios, lo que indica que se
obtuvo una muestra joven para la investigacion. Segun el recibo de pago de los servicios
publicos, mas de la mitad de los encuestados (51,4%) se encuentra en el Estrato 6 y un poco
maés del tercio de los encuestados (39,2%) se encuentran en el Estrato 5, lo que marca una
capacidad adquisitiva alta si miramos la concentracion de los niveles socioeconomicos.
Debido a la edad de los encuestados, se puede identificar que el 61,6% cuentan con un nivel

de ocupacion de estudiante y casi un tercio de los encuestados se encuentran empleados,



29
adicional a esto, un poco més de la mitad (53,5%) cuentan con un nivel de estudio de

bachillerato y el 44,4% son profesionales. Finalmente, hay un alto nivel de concentracién por
parte de los encuestados en las ciudades de residencia, con un 42,1% se encuentra la ciudad

de Medellin y con un 34,8% la ciudad de Bogota.

4. Contrastacion de Hipotesis

Los resultados estan divididos en 4 partes. La primera es entender el impacto de la
facilidad de uso sobre la intencion de uso de Banco como servicio, la segunda es comprender
la relacion entre la Utilidad Percibida sobre la intencion de uso, la tercera es describir como
el nivel de confianza influencia la intencion de uso y la cuarta es generar implicaciones
empresariales para las empresas colombianas que implemente Banco como servicio.

En linea a la clasificacidén previamente mencionada de la escala de tipo Likert, se
clasifico cada respuesta obtenida de los quince items establecidos. Una vez traducidos estos
resultados para cada item, se tomo la decision de asignar un mismo peso de importancia a
cada pregunta, con el fin de calcular el promedio de cada variable, para cada respuesta.
Luego, realizamos una regresion lineal utilizando un gréafico de dispersion para cada variable
tomando como referencia al eje y la intencion de uso ya que es la variable dependiente y
como referencia al eje x se utilizé las variables a analizar debido a que son las
independientes.

Luego de tener los resultados de las graficas de dispersion, se calculd el coeficiente de
determinacion (R”2) para asi calcular el coeficiente de Pearson (R) que permitira entender el
nivel de correlacion de ambas variables. El coeficiente de Pearson es una prueba estadistica
para analizar la relacion entre dos variables medidas en un nivel por intervalos o de razon. Se

le conoce también como “coeficiente producto-momento”. (Hernandez Sampieri et al., 2014,
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p. 304) Finalmente, para entender si las variables previamente mencionadas son confiables o

no y no se deben al azar, se calcul6 el p-valor para cada hipotesis.

El p-valor es la probabilidad de obtener un valor del estadistico del contraste igual de
extremo 0 mas que el valor efectivo obtenido cuando la hip6tesis nula es verdadera. Por lo
tanto, el p-valor es el menor nivel de significacion al que puede rechazarse una hipotesis nula,
dado el estadistico muestral observado (Newbold et al., 2008, p. 363). Entre mayor sea la
correlacion entre las variables (covariacion), mayor capacidad de prediccion. (Hernandez,
Sampieri, p. 307). Esto con el fin de estimar el efecto que Utilidad Percibida, Facilidad
Percibida y Confianza tiene sobre Intencion de uso.

Coeficiente de Pearson (R)

—0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.

—0.75 = Correlacion negativa considerable.

—0.50 = Correlacion negativa media.

—0.25 = Correlacion negativa débil.

—0.10 = Correlacion negativa muy débil.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables

+0.10 = Correlacién positiva muy débil.

+0.25 = Correlacioén positiva débil.

+0.50 = Correlacion positiva media.

+0.75 = Correlacion positiva considerable.

+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y o “a menor X, menor
Y”, de manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una cantidad

constante).
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Finalmente, para la contrastacion de las hipotesis, se calcul6 el p-valor que es la

probabilidad de que una relacion entre 2 0 méas variables no sea al azar, sino que en realidad
sea causada por otro factor, lo que indica si se puede confiar en los valores de la regresion
lineal y el coeficiente de Pearson.

Asi, por convenio suele establecerse que si este valor de probabilidad es menor del

5% (0,05) es lo suficientemente improbable que se deba al azar como para rechazar

con una seguridad razonable la HO y afirmar que la diferencia es real. Si es mayor del

5%, no tendremos la confianza necesaria como para poder negar que la diferencia

observada sea obra del azar (Molina, 2017).

4.1. Utilidad Percibida
En base a la tabla 4, podemos identificar que la ecuacion de la recta de la regresion lineal que
tiene la Utilidad Percibida sobre la intencion de uso es: y=0.7166x+1.0587 esto quiere indicar
que por cada cambio unitario en la Utilidad Percibida, intencion de uso va a variar en 0.7166.
Para sacar el coeficiente de Pearson fue necesario encontrar el coeficiente de determinacion
que arrojo un resultado de 0.44. Esto indica que el coeficiente de Pearson es de 0.66 lo que
significa que existe una correlacion positiva media entre la Utilidad Percibida y la intencion
de uso. Finalmente, se calculd el p-valor para encontrar su nivel de significacion, logrando
obtener un p-valor de cero lo que indica que la hipétesis nula se rechaza debido a que el p-
valor es menor que 0,05. Asi mismo, este valor indica que la variable es significativa y que
los resultados no fueron al azar. Al contrastar todos los resultados calculados de la encuesta
contra la hipotesis 1 (H1: La Utilidad Percibida influye de forma positiva y directa en la
intencion de uso.) Es correcto afirmar que la Utilidad Percibida si influye de manera directa
y positivamente en la intencidn de uso de los jovenes hacia Banco como servicio, ya que, al

combinar los resultados de las tres variables calculadas, arrojo que si hay relacion directa
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entre las variables debido a su R, afecta positivamente gracias a la regresion y los datos

obtenidos son confiables debido al p-valor.
4.2. Facilidad de uso

Al analizar la tabla 4, se puede ver que la ecuacion de la recta de la regresion lineal
que tiene la facilidad de uso sobre la intencion de uso es: y=0.5884x+1.5406 esto muestra que
cuando la facilidad de uso cambia en una unidad, la intencion de uso tendra una variacion de
0.5884. El coeficiente de determinacidn tuvo un resultado de 0.29 y su coeficiente de Pearson
es de 0.54. Al analizar este resultado se puede identificar que es la variable con menor
impacto hacia la intencion de uso entre los jovenes. Por Ultimo, el calculo del p-valor arrojé
un resultado de cero, lo que indica que la hipdtesis nula se rechaza y existe evidencia
estadistica de que efectivamente la facilidad de uso si afecta la intencion de uso directamente
en una cuantia diferente a cero.

Al contrastar todos los resultados contra la hip6tesis 2 (H2: La facilidad de uso tiene
un impacto positivo y directo sobre intencidn de uso) se puede confirmar que hay una
correlacion debido al resultado del coeficiente de Pearson, que es positiva gracias a la
regresion lineal y que los datos no fueron al azar gracias al p-valor.

4.3. Confianza

Tomando como referencia la tabla 4 , se puede identificar qué la ecuacién de la recta
de la regresion lineal que tiene la confianza sobre la intencidn de uso es: y= 0.5657x +1.7229
esto muestra que por cuando la intencién de uso cambie en una unidad, el nivel de confianza
va a variar en 0.5657. El coeficiente de determinacion arrojo un resultado de 0.39. Lo que
permite indicar que el coeficiente de Pearson es de 0.62, indicando que el nivel de confianza
influye de manera positiva y directa entre la intencion de uso y el nivel de confianza.
Finalmente, el resultado del p-valor fue de cero lo que permitio concluir que la hipétesis nula

se rechaza, hay un nivel de significacion y que el resultado no se debe al azar.
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Al comparar la hipétesis 3 (H3: La confianza tiene un impacto positivo y directo

sobre la intencion de uso) contra el coeficiente de Pearson, la regresion lineal y el p-valor, se
puede concluir que el nivel de confianza si influye de manera directa y positivamente en la
intencidn de uso de los jovenes hacia Banco como servicio.

Tabla 4. Analisis de las Variables sobre la Intencion de Uso

Variable Regresion Lineal | Coeficiente | P-Valor | Estadisticot | Error
de Pearson Tipico
Utilidad y=0.7166x+1.0587 0.66 0.00 6.05 0.61
Percibida
Facilidad de | y=0.5884x+1.5406 0.54 0.00 7.61 0.69
Uso
Confianza | y=0.5657x +1.7229 0.62 0.00 11.39 0.64

Nota: Elaboracién propia

Conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

El servicio financiero de Banco como servicio representa una oportunidad de negocio
para potencializar el crecimiento de los bancos en los préximos afios, su utilizacion por parte
de las entidades financieras para incrementar los servicios de valor afiadido a sus clientes es
uno de los desafios actuales que se enfrenta la banca tradicional. Por ello, conocer los
motivadores que afectan la intencion de uso de Banco como servicio sera una herramienta
crucial para tener una facil introduccion en el mercado.

En el presente trabajo se han analizado las variables que pueden impactar e
influenciar la intencién de uso de Banco como servicio en Colombia, utilizando un analisis
descriptivo y explicativo que integra al modelo TAM. Para ello se ha trabajado con una
muestra de 385 jovenes entre las edades 18-25 de las principales ciudades de Colombia.

Los resultados del estudio muestran que la intencion de uso de Banco como servicio

esta influida por la Utilidad percibida, Facilidad de uso y el nivel de confianza.
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La relacion entre la Utilidad percibida y la intencion de uso con base a los resultados

de la encuesta justificaria que las entidades financieras responsables de la gestion de banco
como servicio dirigiran sus esfuerzos en implementar operaciones bancarias mas fluidas,
veloces que lleven a una mejor experiencia al usuario al momento de utilizar este servicio.
Ademas, las entidades financieras deberan apalancarse de la tecnologia con medios como la
“inteligencia artificial” o “machine learning” para eliminar el papeleo en la solicitud de
créditos y educar a los usuarios sobre el manejo de sus finanzas personales, contribuyendo asi
en el incremento de la Utilidad Percibida para el usuario. Al mejorar la Utilidad Percibida que
el usuario tiene frente al banco este podra mejorar la relacién que tiene con estos, incrementar
su lealtad e incrementar las nuevas fuentes de ingreso a través de la monetizacion de la
plataforma de Banco como servicio.

Asimismo, es preciso entender de manera més detallada las posibles condiciones de
los consumidores ante la facilidad de uso. En primer lugar, las entidades financieras se deben
enfocar en implementar un servicio de baja complejidad tanto para el cliente corporativo
(B2B) como para el cliente final (B2B2C). La flexibilidad de la banca tradicional en términos
de respuestas rapidas, agiles en la navegacion y solicitud de los servicios seran los pilares
claves para generar alianzas escalables que incrementen la base de clientes actuales. Una alta
facilidad de uso en Banco como servicio podra lograr un cambio cultural y mental en la
poblacion no bancarizada logrando que la banca tradicional Ilegue a ofrecer sus servicios en
lugares y clientes que antes no se ajustaban a sus estrictos requisitos.

Adicional a esto, segun los datos obtenidos en el estudio el efecto del nivel de
confianza sobre la intencion de uso dependera principalmente del cumplimiento de promesas
y compromisos hacia los usuarios finales. La banca tradicional se debera enfocar en ofrecer
un servicio 100% transparente, humano, donde cumplan con su promesa de valor. Un alto

nivel de confianza causara un mayor nivel de fidelizacion de los clientes ya que las entidades
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financieras les podra brindar seguridad, credibilidad y tranquilidad a la hora de ofrecer sus

servicios de Banco como servicio. Cabe resaltar que esta variable tiene un alto nivel de
sensibilidad, ya que se debe construir en el tiempo, y en el momento en que la banca
tradicional no cumpla con lo prometido, afectara la relacion con todos sus clientes. En
Colombia, tan sélo el 18% de los habitantes confiaba en el sector financiero. (Cética et al.,
2014).

Por otro lado, la banca tradicional se enfrenta a tres principales desafios al momento
de implementar Banco como servicio en su portafolio de negocio: (i) Canibalizacion de
servicios y productos propios, los bancos se veran expuestos a una superposicion de servicios
de los bancos y los terceros, que puede resultar en canibalizacidn de ingresos actuales. Es por
esto, que alinear la vision 360 grados sobre como Banco como servicio complementa y
compite con el negocio actual. (ii) Definicion estratégica sobre soluciones de Banco como
servicio, los bancos deberan realizar una definicion sobre las verticales (componentes) de
Banco como servicio a exponer, sectores y terceros target, alineados a las necesidades de los
terceros y clientes finales. (iii) Madurez de habilitadores, las entidades financieras deberan
fortalecer sus capacidades tecnolégicas para poder ofrecer el servicio de Banco como
servicio, deberan contar con una sélida arquitectura tecnoldgica que les permita realizar y
producir "APIs” a gran escala, lo que implica una gran inversion y modernizacion en la
madurez de sus capacidades claves.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Finalmente, para futuras lineas de investigacion es necesario investigar las variables
de seguridad, dimensiones culturales, perfil demografico del publico objetivo y posibles
variables externas que afecten directamente la intencion de uso y el uso real de Banco como
servicio. Por otro lado, se puede plantear investigaciones sobre como Banco como servicio

puede impactar la inclusion financiera en Colombia y como este servicio puede ser una
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palanca para generar emprendimientos disruptivos. Adicional a esto, se puede plantear una

investigacion de como los bancos tradicionales pueden llegar a convertirse en un aliado de las
“fintech” y cudl seria el impacto de esta alianza. Por otro lado, gracias al trabajo de campo de
la encuesta, se logré identificar que a las personas se les dificulta entender el concepto de
banco como servicio y su uso, es por esto que al momento de ofrecer este servicio es de gran
importancia hacer una contextualizacion previa al usuario. Por ltimo, seria interesante
analizar la viabilidad de que una empresa integre el servicio de Banco como servicio para sus

clientes.
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Anexos 1.Encuesta aplicada para la recoleccion de datos

SECCION I: Aspectos demograficos

1. ¢Cual es su edad?
a. 18-25
b. 26-35
c. 36-50
d. 50+
2. De acuerdo con el recibo de los servicios publicos ¢A qué estrato pertenece su
residencia?
a. Estrato 1
b. Estrato 2
c. Estrato 3
d. Estrato 4
e. Estrato5
f. Estrato 6
3. Indique su género
a. Hombre
b. Mujer
4. Indique su ocupacion
a. Estudiante
b. Empleado
c. Empresario
d. Independiente

e. Ama de casa



f. Desempleado
5. Indique su nivel de estudio
a. Sin estudios
b. Bachillerato
c. Técnico/Diplomado
d. Tecnologo
e. Profesional
f. Postgrado
6. ¢Cual es su ciudad de residencia?
a. Medellin
b. Bogota
c. Cali
d. Barranquilla

e. Pereira

SECCION 2:

Utilizando la escala de medicidn de tipo Likert se plantearon cada una de las siguientes
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afirmaciones, por favor califique lo que mejor representa su grado de acuerdo o desacuerdo.

Utilidad Percibida (UP)

UP1. Usar Banco como servicio me permitiria realizar mis operaciones bancarias mas
rapidamente

UP2. Usar Banco como servicio mejoraria mi utilizacion de servicios bancarios.

UP3. Usar Banco como servicio me facilitara acceder a créditos.

UP4. Considero que Banco como servicio es Util para aprender sobre mi salud financiera.
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Facilidad de Uso Percibida (FUP)

FUP1. No tendreé dificultad en aprender a utilizar Banco como servicio.

FUP2. Mi interaccion con Banco como servicio seria clara'y comprensible
FUP3. Me resultaria facil adquirir destreza en el uso de Banco como servicio.
FUP4. Creo que Banco como servicio es facil de usar.

Intencion de Uso (V)

IU1. Suponiendo que tenga acceso al sistema, tengo la intencion de utilizarlo.
IU2. Suponiendo que tengo acceso al sistema, preveo que utilizaré de Banco como Servicio a
menudo

IU3. Mi entorno me empujara a utilizarlos

IU4. Tengo la intencién de utilizar Banco como Servicio por que se me obliga
Confianza (CO)

COL1. Banco como servicio me da confianza.

CO2. Banco como servicio cumple sus promesas y Compromisos.

COa3. Confio en Banco como servicio porque tiene en cuenta mis intereses.



