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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion de la actitud
hacia el uso con la co-creacion de valor del usuario de la banca mévil de la ciudad
de Huaraz, 2021. Se desarroll6 con un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado —
descriptivo y de nivel correlacional con un disefio no experimental de corte
transeccional o transversal. Ademas, la muestra estuvo conformada por 385
usuario de la banca moévil, donde se empled el cuestionario como instrumento de
medicidn; para evaluar actitud hacia el uso, compuesto por 15 items y, para evaluar
la intencidén de co-creacion de valor, compuesto por 13 items. Ambos instrumentos
aprobaron el proceso de andlisis de fiabilidad de Alpha de Crombach, evidenciando
una confiabilidad muy alta. Los resultados sefialan que, la actitud hacia el uso se
encuentra en un 48.6% vy la variable de intencién de co-creacion de valor, con el
52.2%, ubicandose ambas variables en el nivel regular. Asi mismo, los resultados
inferenciales indicaron que la significancia bilateral, obtuvo un valor igual a 0.000 <
0.05, demostrando que existe la relacion de la actitud hacia el uso con la co-
creacion de valor por parte del usuario de la banca mévil, ademas el coeficiente de

correlacion fue de 0.771.

Palabras clave: Actitud, banca movil, co-creacion de valor, facilidad de uso,

seguridad.
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ABSTRACT

The objective of this research was to establish the relationship of the attitude
towards use with the co-creation of value of the user of mobile banking in the city of
Huaraz, 2021. It was developed with a quantitative approach, applied - descriptive
and of correlational level with a non-experimental design of a transectional or cross-
sectional section. In addition, the sample consisted of 385 mobile banking users,
where the questionnaire was used as a measurement instrument; to assess attitude
towards use, made up of 15 items and, to assess the intention to co-create value,
made up of 13 items. Both instruments passed the Crombach Alpha reliability
analysis process, showing very high reliability. The results indicate that the attitude
towards use is found at 48.6% and the variable of intention to co-create value, with
52.2%, both variables being located at the regular level. Likewise, the inferential
results indicated that the bilateral significance obtained a value equal to 0.000 <0.05,
demonstrating that there is a relationship between the attitude towards use and the
co-creation of value by the user of mobile banking, in addition to the correlation

coefficient was 0.771

Keywords: Attitude, mobile banking, value co-creation, ease of use, security.
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l. INTRODUCCION

Hace muchos afos y de manera permanente, las innovaciones financieras y
tecnolégicas han tenido un espacio en el sector bancario internacional (Garrido,
2015), logrando de esta manera un cambio en la percepcién que antes se tenia
del rubro financiero tradicional.

El internet se utiliza para cambiar los constantes viajes a las sucursales de
los bancos con la intencién de realizar transferencias. De modo que, por debajo
del 25% de los clientes de América Latina (AL) mencionan que se trasladan a las
agencias financieras; pero, debido al escepticismo sobre el uso del internet, el
31% de los ciudadanos no realiza transferencias financieras a través de este
medio. El miedo al fraude cibernético (39%) y poca fe en el buen desempefio de
la transaccién (16%) son otras razones para desalentar su uso y esté lejos de
ser utilizado masivamente (Garrido, 2015).

La mayoria de los bancos del Peru estan haciendo un gran esfuerzo para
adaptarse a este nuevo escenario de mercado (Gonzales, 2017), ofreciendo
servicios online, como un medio donde el usuario pueda encontrar opciones a
través de los cuales pueda realizar sus operaciones con mayor comodidad, entre
ellas hablamos de la banca modvil, un medio muy accesible para todos los
usuarios de los Bancos, debido a que hoy los usuarios cuentan con un teléfono
celular sin importar el modelo la marca o incluso el operador.

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) estan en
constante cambio y esto genera una diferente manera de hacer negocios tanto
en las instituciones financieras privadas y publicas debido a la globalizacién. Asi
nacen nuevas maneras de ofrecer nuevos servicios, es decir, se ha aperturado
el limite comercial de los diferentes paises (Avendafio, 2018). Se vienen
afiadiendo nuevas TIC’s en los productos financieros, en efecto, estan variando
los conceptos cotidianos de producto-mercado - usuario y estan transformado la
banca internacional, logrando la implementacion de la banca movil.

En los negocios, particularmente en el sector financiero, los métodos que
aseguran las relaciones y el compromiso con los clientes son cada vez mas
importantes (Mostafa, 2020). Debido a que estan constantemente en busca de

experiencias nuevas y uUnicas, es dificil mantenerlos fieles a una sola marca.



En Perd, nueve de cada diez personas son infieles a las marcas (Bermeo
et al.,, 2019), esto se debe a que los gustos de los consumidores cambian
continuamente como resultado del mayor acceso a la informacioén y las opciones
de compra. La cocreacion surge en este contexto como un método que permite
gue la creacién interactiva tenga lugar a través de plataformas participativas
(Maheswari, 2019).

A través de la aplicacion practica de estas estrategias, se identifican nuevas
oportunidades y se potencian las capacidades de los equipos de trabajo,
resultando en altos niveles de valor agregado y contribuyendo a la sostenibilidad
de las organizaciones y al fortalecimiento de sus ventajas competitivas
(Penalosa et al., 2018).

Hoy en dia las entidades financieras estan enfocadas en “estar mas cerca”
para tener en cuenta y atender las exigencias de los usuarios de la banca movil
(Hsiao, 2019) y los bancos de la ciudad de Huaraz no ha sido ajeno a este
proceso. Dentro de este marco, el celular se ha convertido en el accesorio
inmensamente obligatorio y funcional, esto ha permitido el acceso para realizar
operaciones bancarias desde cualquier lugar (Bermeo et al., 2019). De hecho, el
factor mas valorado que permita a los usuarios confiar en la banca mavil, es la
percepcion de seguridad de sus transacciones financieras.

Por otro lado, en el sector financiero el uso de la tecnologia de la
informacion (TI) tiene el potencial para incrementar la creatividad y mantener las
ventajas competitivas (Grénroos, 2017). Aungue una rica literatura sefiala cémo
el uso de TI continla cambiando la naturaleza, la escala y el alcance de la
prestacion de servicios, sorprendentemente pocos estudios han abordado los
procesos de transformacién digital a través de los cuales se introducen nuevos
servicios en linea habilitados por Tl en empresas e industrias. Para abordar este
problema, identificamos y examinamos los procesos a través de los cuales la Tl
puede crear o afectar el valor comercial en los procesos de servicio. Para teorizar
estos procesos, adoptamos una perspectiva légica de servicio dominante que ve
al usuario como un co-creador del valor de la empresa y analizamos algunos
riesgos observados, tensiones y desafios socio-técnicos asociados con la

introduccion de un sistema de servicios bancarios en linea (Malar et al., 2019).



El presente estudio propone la siguiente pregunta general: ¢Qué relacion
existe entre la actitud hacia el uso de la banca movil y la intencion de co-creacion
de valor para el usuario de la banca mavil de la ciudad de Huaraz?

Problemas especificos:

e (Qué relacion existe entre la utilidad percibida y la intencion de co-creacion
de valor para el usuario de la banca mavil de la ciudad de Huaraz?

e (Qué relacion existe entre la seguridad percibida y la intencién de co-
creacion de valor para el usuario de la banca mavil de la ciudad de Huaraz?

El estudio debe cumplir el objetivo principal de establecer la relacion de la
actitud hacia el uso con la co-creacion de valor por parte del usuario de la banca
movil de la ciudad de Huaraz

Objetivos especificos:

¢ |dentificar la relacién de la utilidad percibida con la co-creacion de valor por
parte del usuario de la banca moévil de la ciudad de Huaraz,

e |dentificar la relaciébn de la seguridad percibida con la intencién de co-
creacion de valor por parte del usuario de la banca movil de la ciudad de
Huaraz.

Finalmente, la hipotesis general: Existe una relacion directa y significativa
de la actitud hacia el uso de la banca movil con la intencion de co-creacion de
valor para el usuario de la banca mévil de la ciudad de Huaraz.

Hipotesis especificas:

e Existe una relacion directa y significativa de la utilidad percibida con la
intencién de co-creacion de valor para el usuario de la banca movil de la
ciudad de Huaraz.

e Existe una relacion directa y significativa de la seguridad percibida con la co-
creacion de valor para el usuario de la banca mévil de la ciudad de Huaraz.

El estudio se justifica porque las instituciones del sector financiero son los que

generan mayor empleo y aporta al dinamismo de la economia, por lo que

orientan sus esfuerzos a prestar mejores servicios a los usuarios, mediante la
banca movil permite realizar desde consultas hasta transacciones entre otros.

En tal sentido, la intencidn es establecer la relacion de la actitud hacia el uso en

la intencion de co-creacion de valor, lo cual es un enfoque nuevo del marketing,

y podria replicarse en otros sectores. Se explicara la situacion actual de estas



dos variables y generar un nuevo antecedente sobre la problematica existente,
y propondra nuevos temas de investigacion respecto a las dos variables,
teniendo en cuenta que estas tematicas aun no han sido desarrolladas en su
totalidad.



ll. MARCO TEORICO
A nivel internacional, se han identificado los siguientes precedentes:

Otero-Gomez & Giraldo-Pérez, (2021) en su publicacion “Los consumidores
y la co-creacion de valor: el caso de una comunidad de marca virtual” el propdsito
de este ensayo es examinar la creacién conjunta de valor a través de
comentarios en linea realizados por los usuarios. Este es el analisis de una
comunidad de marcas de autos en el sitio de redes sociales Facebook en
Colombia. La investigacion se centra en la produccion y difusion por parte del
consumidor de comentarios favorables sobre su marca, con especial énfasis en
las ideas de defensa, evangelizacion y promocion. Para realizar este estudio
cuantitativamente, se realizaron de 140 encuestas online utilizando el analisis
factoriales para establecer la validez y confiabilidad del cuestionario. Los
hallazgos indican que las siguientes variables tienen un efecto sobre las
intenciones de recompra: marketing de marca y evangelizacion de marca. En
comparacion, la promocioén de la marca tiene poco impacto en el comportamiento
posterior a la compra. Ademas, la publicidad requiere un gran conocimiento y
experiencia de la marca, lo que resulta en compras repetidas y aceptacion
temprana de nuevos lanzamientos para diversificar la marca.

Manser et al., (2021) en su estudio “Enhancing the value co-creation
process: artificial intelligence and mobile banking service platforms” cuyo
propdsito fue investigar las relaciones que influyen en el proceso de cocreacion
de valor y conducen a la comodidad del consumidor con las plataformas de
servicios de inteligencia artificial (IA) y banca movil (BM). Se desarrollé6 un
modelo conceptual para investigar las percepciones del valor en uso de las
aplicaciones de banca mdvil basadas en inteligencia artificial (BMIA)a través de
cinco antecedentes: percepciones de referencia de la prestacion actual de
servicios bancarios; beneficios de la configuracion de la prestacion de servicios;
seguridad general de los datos; percepciones de seguridad de servicios
bancarios méviles especificos; y percepciones de la prestacion de servicios de
IA. Se recopilaron datos de 218 encuestados y se analizaron utilizando modelos
de ecuaciones estructurales. Este estudio destaca el papel y la importancia de
las relaciones secuenciales que impactan la evaluacion de BMIA. Los hallazgos
sugieren que la prestacion de servicios y el papel del cliente en la creacion

conjunta de valor cambian a medida que la IA se introduce en un canal de
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tecnologia de autoservicio digital. Ademas, BMIA ofrece propuestas de valor
orientadas a transacciones (utilitarias) mas que propuestas de valor orientadas
arelaciones (hedoénicas). A medida que las instituciones financieras redirigen sus
modelos comerciales hacia canales de tecnologia de autoservicio digital, la
necesidad de que los clientes se sientan cdmodos mientras interactian con un
agente de inteligencia artificial sera fundamental para mejorar la experiencia del
cliente y el desempefio de la empresa. Los autores amplian la literatura sobre
l6gica dominante en el servicio (SDL) al mostrar que la creacion conjunta de valor
es una funcién de las tecnologias de las empresas y del valor en uso de los
consumidores, un hallazgo que parece ser unico en la literatura. Los autores
avanzan en la literatura sobre transformacion digital al evaluar AIMB como un
proceso interactivo que requiere una comprension de las construcciones
tecnoldgicas clave, incluidas las percepciones de las relaciones de servicio de
linea base, las configuraciones de servicio deseadas, los problemas de
seguridad y proteccidon y si la IA es util para la creacion conjunta de valor.
Mostafa, (2020) en su articulo titulado “Mobile banking service quality: a
new avenue for customer value co-creation” cuyo proposito fue investigar el
efecto potencial de las dimensiones de la calidad del servicio de banca movil
sobre la intencion de creacién conjunta de valor de los clientes (CVCCI) en el
sector bancario. Para lo cual, se administré un cuestionario con una muestra de
301 encuestados de Egipto. Se realizaron analisis de mediacion y moderacion
para explorar el papel de la calidad hacia la actitud del uso de la banca mévil
(ATT-banca movil) y la confianza bancaria en la configuracion del CVCCI. La
evidencia empirica confirma el papel potencial de las dimensiones de calidad, la
ATT-banca movil y la confianza del cliente en el desarrollo de CVCCI. Ademas,
se demostré el efecto de mediacion de ATT-m-banca en las dimensiones de
calidad de la banca movil y el vinculo CVCCI. Curiosamente, no se encontré que
la confianza tuviera un efecto moderador entre ATT-m-banking y CVCCI. Los
resultados del estudio benefician a los gerentes de los bancos a la hora de
asignar recursos al desarrollar una plataforma de banca mdvil, que ayuda a
promover eficazmente la creacion conjunta de valor en el sector bancario.
Finalmente, es un estudio pionero para hacer avanzar la literatura sobre banca

movil mas alla de la banca por internet ampliamente estudiado.



Sharma & Sharma, (2019) en su estudio denominado “Examinar el papel
de las dimensiones de la confianza y la calidad en el uso real de los servicios
bancarios moviles: una investigacion empirica” La banca moévil (banca mévil) ha
surgido dinAmicamente a lo largo de los afios debido al mayor uso de celulares
por parte de los clientes. tecnologias, sus opciones de estilo de vida cada vez
mayores y también los diferentes factores econémicos. Este papel propone un
nuevo modelo de investigacion ampliando el esquema exitoso basado en
sistemas de informacion para comprender el uso real de la banca mévil por parte
de los usuarios. EI modelo de investigacion fue probado y validado utilizando
datos recopilados por una encuesta de 227 residentes de Oman. Este estudio
emple6 un enfoque analitico de dos etapas combinando modelado de
ecuaciones estructurales y andlisis de redes neuronales.

Alfonso-Pulido et al., (2018) en su capitulo de libro titulado: “Co-creacion
de valor en redes de consumo y su relacién con la intencién de compra” se
explica cuando un cliente tiene la intencion de adquirir un producto, el estudio
demuestra que las preocupaciones regulatorias son mas importantes en la red
de consumidores que los sentimientos hacia el producto en si o variables
particulares que fomentan la compra, como el tiempo o la informacién
proporcionada por la empresa. Esto muestra que la red de consumidores, como
red social, opera con los mismos principios que cualquier grupo pequeiio, donde
el compromiso, la aprobacion o el apoyo del grupo es lo suficientemente
significativo como para alterar las actitudes de compra. Pertenecer a un grupo
obliga al consumidor que busca una sugerencia a considerar la probabilidad de
su conducta en el grupo, lo que influye en su decisién final. Este hallazgo es
consistente con el componente regulatorio de su intencion de compra. Ademas,
permite a los especialistas en marketing ampliar su comprensiéon de la logica
dominante del servicio, ya que las empresas no son las Unicas que crean
propuestas de valor. A traves de sus interacciones y dialogos con otros clientes,
los consumidores contribuyen a la creaciébn o mejora del valor de una cosa, ya
sea un producto o un servicio.

Balaji & Roy, (2017) en su articulo “Value co-creation with Internet of things
technology in the retail industry”, Internet de las cosas (IdC) es un concepto
nuevo que tiene como objetivo tender un puente entre el mundo digital y el

mundo real. Con los rapidos avances en Internet y la tecnologia de las
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comunicaciones, somos testigos del comienzo de una nueva era de IdC en varias
industrias. La industria minorista esta a la vanguardia en la adopcion de 1dC, que
se espera que cambie la forma en que los clientes experimentan las compras.
Basandose en la logica de servicio dominante, este estudio propone que la
interaccion del cliente con la tecnologia minorista de IdC da como resultado la
creacion conjunta de valor. Las respuestas se recopilan de 289 usuarios de
tecnologia IdC en el entorno minorista. Los resultados del modelado de
ecuaciones estructurales (SEM) y el método minimos cuadrados parciales (PLS)
revelan que la facilidad de uso, la funcionalidad superior, el atractivo estético y
la presencia son determinantes clave de la creacion conjunta de valor para la
tecnologia minorista de 1dC. Los resultados también muestran que la creacion
conjunta de valor influye en las intenciones de continuidad de los clientes y en
las intenciones de boca en boca. Los resultados son claves para los minoristas
a la hora de ofrecer una experiencia superior al cliente. Se discuten las
limitaciones y direcciones de investigacion futuras.

Arcand et al., (2017) en su investigacion titulado “Mobile banking service
quality and customer relationships” cuyo propadsito fue revisar el multidimensional
de calidad en la banca movil (privacidad, disefio, disfrute y socialidad) y la
relacion de este ultimo en el compromiso, confianza y satisfaccion entre los
consumidores y su institucién financiera principal. Adicionalmente, se realiz6 una
encuesta en linea con una muestra de 375 encuestados, todos propietarios de
un dispositivo movil y todos acostumbrados a realizar actividades bancarias en
plataformas mdviles. Los resultados se analizaron mediante técnicas de
modelado estructural. los hallazgos confirman que la confianza muestra un
impacto significativo en el compromiso / satisfaccion. La confianza est4 asociada
con la seguridad / privacidad y la practicidad (consideradas como factores
utilitarios), mientras que el compromiso / satisfaccion esta impulsado por el
disfrute y la sociabilidad (dimensiones mas hedodnicas por naturaleza).
Originalidad / valor: este estudio contribuye a la teoria del marketing bancario y
al hacerlo, esta investigacion se extiende mas alla de la adopcion de dispositivos
moviles (a corto plazo) al abordar el compromiso del cliente con las instituciones
financieras y los problemas relacionados. Con respecto a las implicaciones
gerenciales, los hallazgos sefialan a los especialistas en marketing de la industria

de servicios financieros la importancia de no subestimar el poder de los factores
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heddnicos (socialidad y disfrute) al desarrollar plataformas moviles. Estas
dimensiones a menudo se pasan por alto en la industria bancaria, un sector en
el que se cree que los consumidores se mueven principalmente por motivos
utilitarios.

Por otro lado, se ha identificado antecedentes a nivel nacional: como
Aquino, (2019), en el afio 2018, investiga en el BCP de Huaraz y concluye que
existen factores para determinar la intencion de uso del servicio que ofrece el
banco en internet. Estos factores identificados fueron: la percepcion de
seguridad, la comodidad en el momento de usar el servicio y percepcion de la
calidad. Estos resultados permitiran a la agencia del BCP disefiar estrategias y
mejorar el servicio, incrementar la intencion de uso y fidelizar a los clientes. Se
demostré la hipoétesis establecida en el proyecto de investigacion: Existen
factores determinantes para mejorar la percepcion del servicio del Banco por
internet del BCP.

Arteaga & Choquehuanca, (2017) analizo en su tesis titulado “Los Factores
Perceptuales y su relacién con la utilizacion del Servicio de Baca Mdvil en
Arequipa Metropolitana-2016”, cuyo objetivo general fue establecer la relacion
entre los factores perceptuales y el uso de la banca movil en la ciudad de
Arequipa, se utilizé asi la adaptacion del TAM, estableciendo dos variables, una
independiente para los factores perceptuales y una segunda dependiente para
el uso de la banca movil, utilizando un cuestionario como técnica de recoleccion
de datos para recopilar los conocimientos necesarios para establecer el estudio,
realizado en 384 usuario de los bancos de la Regidén Metropolitana de Arequipa.
Las tablas de respuestas obtenidas del programa SPSS se han utilizado para
interpretar los detalles. Dado que a los consumidores no se les present6 ninguna
circunstancia especial, el método de estudio fue no experimental. El resultado
fue que los factores perceptuales consideradas para el analisis estan vinculados
positivamente al uso de la banca movil.

Copa, (2017) en su tesis “Nivel de desconocimiento de los canales Banca
Mévil y Banca por Internet, del Banco de Crédito en Moquegua, 2016” Utilizando
un disefio No experimental y transeccional, tuvo como propésito identificar en los
usuarios del BCP el grado de desconocimiento de la banca movil y banca web.
También se intentd hacer comprender a la ciudadania la estructura bancaria, las

comisiones y gastos que implica el uso de los servicios financieros del BCP. La
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informacion del token digital, instrumento indispensable para el uso de las redes
gue son el foco de estudio en esta tesis. Para ello, se logro evaluar el grado de
desconocimiento de las redes de banca celular y banca por Internet. La
inferencia es que la falta de conocimiento de las redes de Banca Mévil y Banca
por Internet del BCP es alta; porque muchos de los ciudadanos que recurren a
los servicios ofrecidos por el BCP no se dan cuenta de la naturaleza de estos
medios, solo conocen los servicios de agencias, cajeros, banca telefénica y los
agentes. No obstante, la problematica radica en que los usuarios no son
conscientes o no saben como utilizar estas redes, quizas también porque no
estan informados de las ventajas de utilizar estos canales.

Gonzales, (2017) en su tesis titulado “El desarrollo de la banca electrénica
y la aceptacion de los clientes de Lima Metropolitana de los 4 principales Bancos
del Perd” Argumentando que la introduccion de tecnologias en el sector
financiero contribuye a un moderno canal de distribucion bancaria automatizado
a traveés del cual los clientes pueden realizar transacciones bancarias desde un
dispositivo mévil o una computadora. A pesar de una serie de ventajas
significativas para todas las partes para el tipo moderno de interaccion con el
consumidor, el grado de aprobacién entre los clientes no se ha alcanzado en la
actualidad. El método de estudio elegido fue la encuesta para la que 385
usuarios de los principales bancos de Peru fueron seleccionados para responder
13 preguntas basadas en esta encuesta. La encuesta elegida refleja que la
explicacion clave de por qué los consumidores no utilizan la banca electronica
es gue no tienen conocimiento sobre la operacion actual, incluso porque una
cultura bancaria convencional esta fuertemente colocada en la mente de los
clientes, relacionada con la forma en que los clientes utilizan las instalaciones
bancarias (el acercamiento a una tienda, el uso de contenidos). Por otro lado, la
etapa generacional del cliente sigue teniendo efecto en la no utilizan la banca
electronica.

En cuanto a la banca movil, se define como un servicio que ofrece una
institucion financiera y permite a los usuarios que cuentan con un dispositivo
moévil, como un teléfono, tableta y un software, realizar una serie de
transacciones financieras de forma remota. La aplicacion es proporcionada a tal
efecto por las entidades financieras y son muy diferentes en su disefio y

operatividad (Avendafio, 2018).
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En el Perd, las empresas financieras se rigen por el marco regulatorio y de
supervision establecido mediante la Ley 26702 "Ley General del Sistema
Financiero". Establece los requisitos de creacion, de capital, los limites, las
prohibiciones y demas relacionados con la operacion de las instituciones
financieras. Con respecto al particular tema del desarrollo de la actividad
bancaria y el despliegue movil de servicios financieros, la cuestion regulatoria
acaba de comenzar (SBS, 2019).

El mayor uso de las TIC se ha producido a gran velocidad desde hace
varias décadas y es imparable como nuevos elementos y aplicaciones
tecnoldgicas que motivan a los usuarios, empresas e instituciones a aprovechar
y descartando las antiguas herramientas, aunque convivan por algun tiempo por
su obsolescencia. Muchos aspectos que hacemos a todos los dias se hacen con
el uso de un teléfono inteligente que nos acompafia a todas partes, una
computadora o una tablet. Ver la vista previa del clima, organice nuestra agenda
personal, tenga un directorio, interactie con amigos y familiares, compre o elija
un determinado proveedor de servicios. Todo lo anterior son solo algunos
ejemplos de lo que podemos hacer con un pequefio dispositivo portatil con
internet. Existe mucha discusién sobre cdmo esta invasiva presencia tecnologica
puede influir en cO6mo nos relacionamos entre nosotros y en los efectos en la
sociedad de este nuevo mundo tecnoldgico (Avendafio, 2018).

Jun & Palacios, (2016) explica la calidad de la banca movil como una
percepcion del usuario las bondades, las opciones y dificultades de la aplicacion
movil, también, existen estudios que exploran las dimensiones para medir la
calidad de los servicios moviles de los bancos y las motivaciones para usar la
banca movil. (Sagib & Zapan, 2014) propone dimensiones principalmente
asociadas con el valor utilitario del consumidor, como la utilidad percibida, el
riesgo percibido, la compatibilidad percibida, la capacidad de respuesta, la
confiabilidad, la seguridad, el costo percibido y la facilidad de uso. Curiosamente,
algunos autores han integrado en su modelo algunas dimensiones mas acordes
con los valores hedodnicos del consumidor, dimensiones particularmente
relevantes para el contexto movil como el disfrute percibido, asi como una
dimensién social. De hecho, las personas utilizan teléfonos inteligentes y
aplicaciones moviles para la mayor parte de su interaccion en las redes sociales

(Solomon, 2017; Salirrosas et al., 2020). Los elementos hedbnicos como el
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disfrute percibido y los aspectos sociales pueden cumplir un papel relevante en
la percepcion de la calidad los webs profesionales basados en informacioén que
tienden a dominar en la banca electronica (Garrido, 2015). EsS necesario
comprender mejor los aspectos especificos de las aplicaciones maoviles de los
bancos y definir los factores centrales de las buenas asociaciones estratégicas
bancarias.

Adicionalmente, se incluye el disfrute y la sociabilidad como dimensiones
heddnicas importantes dado que se asocian facilmente con los dispositivos
moviles. Estos ultimos, a menudo considerados dispositivos de entretenimiento,
se benefician de un aura de disfrute percibido. Este factor hedodnico de
motivacion intrinseca impacta positivamente en el uso del servicio de banca
movil (Arcand et la., 2017). Por lo tanto, creemos que estas dimensiones pueden
desempefiar una labor esencial en la creacién de relaciones con usuarios
moviles en el sector bancario.

La privacidad forma parte de caso todas las escalas de medicion de calidad
de servicio electrénico y debe tenerse en cuenta que la privacidad ya no es una
ocurrencia tardia en las etapas del disefio y programacion del software. Mas
bien, se considera una dimensién utilitaria y apoya el impulso de la banca por
Internet (Bermeo et al., 2019). Para los propésitos de este estudio, el constructo
se define como la privacidad percibida involucrada en la transmision de
informacion a través de un dispositivo moévil. En otras palabras, antes de adoptar
los servicios de banca movil, los consumidores deben percibirlos como privados
el uso de la informacion proporcionada. La movilidad aumenta la amenaza a la
privacidad ya que existe un mayor riesgo percibido en la banca mévil dada la
conectividad remota. Considerando la calidad de la relacion, la privacidad tiene
un impacto positivo en la confianza electrénica. La privacidad en las
transacciones en un entorno electrénico también demuestra ser un predictor
importante de la e-satisfaccion (Pefialosa et al., 2018; Ramirez et al., 2020),
especialmente en la industria de servicios financieros.

A los efectos de esta investigacion, la percepcién de utilidad y facilidad del
uso se han agrupado en una sola dimensién denominada practicidad en la escala
de servicios electronicos. Esta eleccion deliberada refleja la naturaleza
hipertextual / hipermedia de los entornos electronicos en los que la informacion

y la funcion se entrelazan como contenido electrénico. El texto y las imagenes
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transmiten informaciéon y sirven como sefiales de navegacion basadas en la
capacidad de hacer clic en los hipervinculos, lo que da como resultado un
entorno en el que el contenido (utilidad de la informacion) y la funcién (facilidad
de uso del contenido de la informacién) no pueden disociarse entre si. También
se agrupan el contenido con la interaccion, asi como conexion y calidad
contextual. El término practicidad, que abarca los criterios ergondémicos
utilizados para el disefio de interfaces y la inspeccion en la literatura sobre
interaccion humano-computadora, se refiere a aquello que esta orientado al uso
y apoya la interactividad para mejorar la autoeficacia con el medio (Brangier et
al., 2015). A los efectos del estudio que nos ocupa, la practicidad se define como
una combinacion de la percepcion sobre utilidad y facilidad del uso del contenido
y funcionalidad por parte del usuario de los dispositivos moviles.

Habiendo presentado esta dimension utilitaria clasica de calidad de la
banca moévil, pasemos ahora a las contrapartes hedonicas del disefio / estética,
la sociabilidad y el disfrute. Se ha demostrado ampliamente que el contenido y
el disefio deben estar bien distribuidos en las paginas del sitio web. Un conjunto
de sefiales gréficas cuidadosamente seleccionadas y bien equilibradas también
atrae la atencion del consumidor hacia la presencia web de una marca, lo que
mejora el disefio eficaz del sitio web y aumenta el rendimiento de conversion.
Mas all4 de la conversién, desde la perspectiva de la relacion con el usuario, el
contenido y el disefio contribuyen ain mas a la identificacion de la marca del
consumidor mediante un sentido de pertenencia y un sentimiento de igualdad.
De hecho, experimentan un intercambio de atributos de marca. Considere, por
ejemplo, los consumidores que compran productos Apple como parte de su
busqueda de un estilo de vida de elegancia y sencillez. Para los propdsitos de
este documento, el disefio se define como la estética del contenido y la funcién
presentados en un dispositivo mévil. Respetando el comercio electronico,
también, el disefio de sitios web esta estrecha y positivamente conectado con la
confianza en linea. Ademas, se observan un impacto positivo del disefio del sitio
web hacia la satisfaccion. (Bermeo et al., 2019) encuentran que la
esquematizacion del sitio web influye directamente sobre la satisfaccion mientras
gue indirectamente impacta la confianza y el compromiso. En el contexto del
comercio movil, demuestran que el disefio y la estética impactan indirectamente

en las intenciones de lealtad del usuario hacia los servicios moviles.
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La tecnologia de internet ha impulsado a los consumidores a una era social,
donde todos pueden contribuir e interactuar con consumidores desconocidos en
linea, Ademas, en la segmentacion de los consumidores en linea, se muestra
gue una gran proporcion de consumidores, a los que se hace referencia como
prosperos sociales, es especialmente probable que utilicen funciones
interactivas basadas en la web para interactuar socialmente. Algunas
investigaciones también establecen la necesidad de la interaccion social como
un factor que impulsa la adopcion / uso de tecnologia de autoservicio, incluidos
los servicios de banca mavil. también, los elementos virtuales que proporcionan
el desarrollo de la interaccion cliente a cliente crean una forma de capital social
para los bancos que puede mejorar la calidad de las relaciones al mejorar los
beneficios percibidos de las relaciones a largo plazo con las organizaciones de
banca electronica (Arcand et al., 2017). Por ultimo, se sefiala a la sociabilidad es
una dimension clave para medir la calidad que explica las actitudes hacia las
organizaciones que brindan apoyo a través de comunidades en linea.

El disfrute se define como una motivacion intrinseca percibida basada en
el placer o la diversion experimentados al utilizar un dispositivo. Para capturar la
faceta hedonica o placentera del contexto basado en la web, varios autores
extienden el TAM para incluir el disfrute como un antecedente adicional a la
actitud hacia la web. La calidad del servicio de banca movil se refiere al valor
emocional y experiencial derivado de la percepcion del disfrute juega un papel
significativo y positivo en la motivacion de la adopcion y / o uso de tecnologias
innovadoras, incluida la adopcién de plataformas de banca movil (Rodriguez &
Rodriguez, 2020; Jaramillo et al., 2020). En el sector bancario, el disfrute
aumenta tanto la duracién de las visitas a la banca por Internet como la fidelidad
del cliente. Estos hallazgos se extienden también al contexto general de servicios
moviles debido a que el disfrute como antecedente de la confianza movil.
También se ha investigado el impacto del disfrute del sitio web en la satisfaccion
electrénica, aunque principalmente a través de estudios cualitativos. Finalmente,
de hecho, se enfatiza que la confianza electronica se ve reforzada por el nivel de
disfrute de un sitio.

Actitud es una evaluacion general que resume el juicio general del cliente
sobre la excelencia del servicio ofrecido, investigaciones anteriores

documentaron que los comportamientos de los usuarios en entornos de servicio
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se desarrollan a través de su actitud, fundamentado en el estudio del
comportamiento planificado (Ajzen, 1991), también expande el principio de
accion racional (Fishbein & Ajzen, 1975) y esta disefiado para justificar la accién
humana como resultado de la interaccidon entre las creencias, las actitudes, la
intencion y acomparfado del comportamiento. La percepcion del individuo con
respecto a un determinado comportamiento surge de las expectativas de los
sujetos sobre las acciones, y el valor que se les da a esas creencias. La actitud
es una medida favorable o pesimista de la conducta en si, relacionada con la
disposicion genética general para la produccion de cierta conducta y que ha
mostrado impacto en los propositos de la conducta. Por su parte (Paviou &
Fygenson, 2006) describe la disposicion para la obtencion de informacion o la
adquisicién del servicio en linea, como la estimacion del usuario sobre la facilidad
de utilizar un sitio web para obtener informacion o comprar determinados
productos de los ofertantes. Por lo tanto, durante toda esta revision, la actitud se
aplicaria a la predisposicion beneficiosa 0 malsana del consumidor a utilizar
internet para realizar transacciones financieras.

El principio de teoria del comportamiento planificado, introduce el concepto
de posible impacto en la calidad y el estado de animo percibidos como un
precedente explicito de motivacion y actividad (Ajzen, 1991). Con el entendido
de aceptar circunstancias en las que las personas no tienen una influencia
absoluta en sus acciones. El estandar subjetivo se caracteriza como los valores
del individuo en relacidén con si otras personas lo quieren y su capacidad para
satisfacer las demandas de estas personas (Fishbein & Ajzen, 1975). Con
respecto a la banca en linea, la opinion del consumidor es que las personas que
controlan sus acciones estan obsesionadas con utilizar internet para realizar
operaciones bancarias. La influencia conductual percibida refleja las
expectativas de la persona sobre la disponibilidad o falta del conocimiento, la
oportunidad y las oportunidades necesarias para mejorar la accion. En otras
palabras, refleja la creencia de los individuos de que se puede acceder a las
habilidades necesarias para utilizar la banca movil en linea.

El uso de tecnologias recientes no puede realizarse sin el entendido de
quienes las integran se beneficiaran de su uso, lo que puede suceder en el
trabajo o en la vida cotidiana. Una persona que no esta convencida que sea util

incorporar estos elementos, le resultara mas dificil obtenerlos. Se han estudiado
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mucho sobre la posibilidad de cuantificar esta escala, aunque las Ultimas
actualizaciones prevén el célculo. Por otro lado, a menudo se pueden ver estos
casos. El uso de computadoras personales en los negocios reaccion6 a la
capacidad de mecanografiar y almacenar documentos mas rapido, lo que para
los mecandgrafos era muy dificil. Algo equivalente sucedié con los celulares que
les dieron una libertad nunca antes vista a los teléfonos antiguos (Zeithaml,
1988).

La utilidad percibida es otra variable independiente del modelo de
aceptacion tecnolégica (TAM) y se refiere a las creencias que tiene una persona
sobre si la implementacion de una tecnologia especifica cambiara los resultados
relacionados con el servicio (Davis, 1989). El papel crucial de la utilidad percibida
se ha documentado generalmente en estudios de banca electrénica y en los
servicios de banca mavil en particular. Se considera que la utilidad percibida es
un factor principal que afecta la actitud hacia el uso de nuevas tecnologias. Por
lo tanto, si los usuarios perciben que la banca mdvil tiene una ventaja relativa
sobre otros canales, evaluaran favorablemente el uso de la banca movil (Bermeo
et al., 2019).

La disposicion del uso se aplica al trabajo que quedaria paralizado con la
introduccion de tecnologia emergente y, en esta situacion, hay que afirmar que
ciertas consideraciones como la experiencia seguirian siendo fundamentales
(Zeithaml, 1988).Hay mucha gente que no han seguido el camino digital y han
realizado operaciones menores como nhavegar por internet. Por lo tanto, en
muchas situaciones, el desafio que un individuo percibe al utilizar una tecnologia
moderna puede ser crucial para determinar siimplementarla de manera decisiva.
Muchas innovaciones que fueron verdaderamente beneficiosas se mostraron
reacias a ser adoptadas porque no fueron vistas por sus consumidores
potenciales (Yong et al., 2010).

Por otro lado, significa hasta qué punto se percibe que un sistema o
tecnologia no requiere esfuerzo y se puede aprender facilimente (Bernal et al.,
2018). Investigaciones anteriores examinaron el impacto de la facilidad percibida
de usar la tecnologia de banca movil en la actitud, la intencion del
comportamiento y el uso (Malaquias & Hwang, 2019). También se reconocio el
importante papel de la actitud del cliente en la gestion del marketing bancario, ya
gue influye en los comportamientos posteriores del cliente (Kotler & Armstrong,
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2018). El vinculo entre la percepcion de facilidad del uso y la intencién para
utilizar la tecnologia (como e-learning, banca por internet, subasta electronica,
billetera mévil y banca mdvil) esta bien establecido en la literatura (Jun &
Palacios, 2016). Por lo tanto, este estudio sostiene que, si el usuario cree que la
tecnologia de banca moévil es dificil de aprender y usar, puede evaluar
negativamente los beneficios de la banca movil.

La seguridad percibida involucra la confianza sobre la transmision de
informacion a través de un dispositivo movil. En otras palabras, antes de utilizar
los servicios de banca movil, los usuarios deben percibirlos como seguros de
usar. La movilidad aumenta la amenaza a la seguridad ya que existe un mayor
riesgo percibido en la banca movil dada tanto la conectividad remota como la
posible pérdida o robo del dispositivo movil (Garrido, 2015, Herrera & Hidalgo,
2019). De esta manera, lo que valora el usuario es un mayor nivel de seguridad
de su informacién personal, porque un mal uso de esta informacion podria servir
para ser victima de fraudes financieros. Por ello los bancos deben generar
confianzas a sus usuarios al acceder y realizar operaciones mediante la banca
movil.

La innovacion tecnoldgica ya es accesible y los costos son razonables. La
cuestion es, ¢ el cliente ya puede tenerlo en cuenta? Este tema es significativo,
ya que se trata de, si, los usuarios poseen un smartphone. Por lo tanto, cuando
la predisposicion es principalmente pasiva, el propoésito es constructivo y
requiere la necesidad de tener esta tecnologia en nuestras experiencias reales
(Zeithaml, 1988).

En la actualidad existe la disponibilidad de acceder con precios razonables
a las nuevas tecnologias, pero a pesar de ello una gran parte de la poblacién no
tiene la intencién de participar de este avance cientifico, por lo tanto, la intencién
de uso serian las ganas que tiene la persona de incorporar la nueva tecnologia
en su vida cotidiana (Koenig-Lewis et al., 2010). En efecto, continuamente las
empresas privadas elaboran cuestionarios y las aplican a la poblacién para
identificar la predisposicion de las personas para integrar esta nueva tecnologia
a su vida diaria. ElI ejemplo de féacil entendimiento seria cuando en un
cuestionario sobre compras online le piden expresar su disposicion sin importar

si realiza 0 no sus compras por internet, gran parte de las personas menciona su
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disposicion a la compara online, pero poniendo sus propias condiciones respecto
a una garantia sobre dicha compra

La co-creacion esté relacionada con los stakeholders, es una técnica de
comunicacién orientada a la creacion de valor con la participacion de los actores
externos y enlazado con la vision de las organizaciones. De hecho, ocurre
cuando las partes interesadas interactian con empresas o productos, juegan un
rol muy activo en cuanto a la formacion de sus experiencias y, finalmente, valoran
su participaciéon, desde la co-concepcion y el co-disefio hasta la personalizacién
masiva (Gronroos, 2017).

Por otro lado, la co-creacién es un mecanismo involucrado, innovador y
colaborativo centrado en la cooperacion continua entre el consumidor y el
creador para crear valor para todas las partes interesadas. El estudio buscara
concluir que el marketing ha llegado a una nueva era, la estrategia colectiva,
donde se reconoce e invita a todo agente capaz de coordinarse eficazmente para
el bien del negocio (Roser et al., 2013; Medina-Molina et al., 2019).

El objetivo de co-crear valor para el usuario (ICCVU) es claramente
involucrar al agente externo de una organizacién para ayudar a crear valor. Por
tanto, se aborda la colaboracion bilateral entre la organizacion y el agente
colaborador. De este modo el ICCVU es, un proceso colectivo que existe
colectivamente entre las partes con contacto directo entre la empresa y el
consumidor), solo con el objetivo de agregar valor al servicio por todas las partes
(Gronroos, 2017).

La actitud hacia el comportamiento indica el grado en que una persona
evalla un comportamiento especifico como bueno o no, de este modo la relacién
entre actitud e intencién ha sido ampliamente establecida en la literatura en
general (Ajzen, 1991; Raza et al.,, 2021) y especificamente en la literatura
bancaria. Si bien estudios anteriores confirmaron la relacion positiva entre actitud
e intencion del comportamiento en el contexto de la banca movil, el autor no tiene
conocimiento de ninguna investigacion previa que haya considerado el posible
efecto de la actitud hacia el uso de la banca movil en la promocion de la intencion
del usuario de co-crear valor (Sagib & Zapan, 2014; Gémez-Bayona et al., 2020).

Recientemente, la co-creacion de valor se esta volviendo progresivamente
crucial en la investigacion de servicios y, por lo tanto, esta atrayendo la atencion

de académicos y profesionales. (Hsiao, 2019) ya habian definido la co-creacion
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de valor como una actividad dual que sucede en una plataforma, que implica una
interaccion directa entre dos 0 mas actores (actores humanos o sistemas y
productos inteligentes), que resulta en un proceso colaborativo. En
consecuencia, las organizaciones tienen la opcion de hacer participes a sus
usuarios en el proceso de adicionar valor mediante sus experiencias
colaborativas basadas en el flujo de conocimientos y habilidades, que generan
resultados mutuamente beneficiosos para las partes involucradas (Cambra-
Fierro et al., 2018; Fuster-Guillén et al., 2020).

En los servicios bancarios, la co-creacion de valor denota desarrollo e
innovacion, lo que permite a los bancos instar a sus usuarios a participar
activamente en el proceso de cocreacion. La cocreacion de valor se facilita a
través de canales de autoservicio, como los cajeros automaticos (Cambra-Fierro
et al., 2018). La escasa investigacién examind los determinantes de la creacion
conjunta de valor (incluida la evaluacion de riesgos, el didlogo, la transparencia
y el acceso) en el sector bancario. Sin embargo, la co-creacion de valor en la
industria bancaria es un tema que requiere mayor investigacion.

La co-creacion es el proceso conjunto, colaborativo, concurrente y similar
a un par de producir nuevo valor, tanto material como simbdlicamente. Existe un
debate en curso en la literatura sobre las diferencias entre co-creacion y
coproduccion y la necesidad de distinguirlas (Gronroos, 2017).

Las personas realizan diversas actividades para satisfacer sus diferentes
necesidades todos los dias donde cada actividad se compone de varias tareas.
Para la actividad de compras y compras, por ejemplo, el pago es una de las
muchas tareas que deben realizar los consumidores. Para los consumidores
(beneficiarios del servicio), la realizacion de cada tarea ciertamente les generara
valor. Mientras tanto, los bancos (proveedores del servicio) también se
beneficiaran del cumplimiento de las tareas de los consumidores. Esta es la co-

creacion de valor enfatizada por la l6gica dominante del servicio (Hsiao, 2019)
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
La investigacion es aplicada por que se intentard crear e investigar nuevas ideas
mediante la aplicacion de las actuales teorias (Hernandez & Mendoza, 2018).
La investigacion tendra un disefio no experimental explicativo y transversal
con enfoque cuantitativo. Ademas, el disefilo no experimental se basa en
informacion recopilada directamente de los individuos o de la ubicacion de los
eventos, sin el uso de variables manejadas o controladas (Supo & Zacarias,
2020).

3.2.Variables y operacionalizacion

Actitud hacia el uso: Es la intencion positiva o negativa del usuario
direccionada para ser un potencial usuario de la banca movil y realizar
transacciones financieras (Koksal, 2016).

Co-creaciéon de valor: Es cuando las instituciones financieras y los
consumidores colaboran entre ellos, como partes interesadas para desarrollar

nuevas formas de mejorar un servicio (Grénroos, 2017).

3.3. Poblacién, muestra y muestreo
Se considerara como poblacién a todos los usuarios de la banca movil de los
principales bancos de la ciudad de Huaraz (Banco de Crédito, Interbank,
Scotiabank y Banco Continental).

Debido a que no se cuenta con un registro Gnico de usuarios, en este caso

se considerard una poblacion infinita y se aplica la férmula:

Z2% % px
n= 2202
Datos:

Z= 1,96 (nivel de confianza, 95%)
e =0.05
p = 0.50 Probabilidad de Exito

g = 0.50 Probabilidad de Fracaso
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1.962 % 0.5 * 0.5
B 0.052

n= 385 La muestra sera de 385 usuarios.

Se utilizara el muestreo aleatorio simple.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizara la técnica de la encuesta con su instrumento el cuestionario, y se va
a adaptar dos instrumentos para medir las variables la actitud hacia el uso
(Koksal, 2016) y la intencién de co-creacion de valor por los clientes (Grénroos,

2017). Ambas con una escala ordinal (1-5).

3.5. Procedimientos

Se solicitara la autorizacion de los gerentes de agencia de los bancos que forman
parte del estudio, para poder encuestar en las puestas de las agencias
bancarias, teniendo en cuenta el cumplimiento de los protocolos de seguridad
para prevenir el contagio del covid 19. Se elaborara una base de los datos en el

Excel 2019 que luego ser& exportado a software estadistico SPSSV.26.

3.6. Métodos de anélisis

Una vez finalizado el paso de recogida de datos, se realizara un analisis
estadistico descriptivo de los datos, que se presentaran en tablas de frecuencias
y porcentajes para cada variable de estudio de acuerdo con los objetivos de la
investigaciéon. A continuacion, las variables se codificaran con el fin de crear la
base de datos, tabularla y procesar los datos en el programa estadistico
SPSSV.26.

El andlisis bivariado se utilizara para procesar los datos; ademas, especificar que
se utilizara el coeficiente de correlacion de Rho Spearman. El coeficiente de
correlacion se utilizard como prueba estadistica para la contraccion de hipétesis.
Para interpretar los datos se utilizara el analisis bivariado, basado en tablas
descriptivas y cruzadas que permitan la resolucién del problema, objetivo e
hipdtesis de la investigacion; adicionalmente, la discusion, conclusiones y
recomendaciones se basaran en las doctrinas tedricas citadas en el marco

tedrico del presente estudio.
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3.7. Aspectos éticos
Antes de que comience la recopilacién de datos, el informante firmard un
formulario de permiso informado y la informacion se manejara de forma anénima

y con discrecion de acuerdo con las normas de investigacion internacionales.

IV. RESULTADOS

Estadisticos descriptivos

Tabla 1 Caracteristicas de la poblacion encuestada.

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Femenino 220 57.1

Genero Masculino 165 42.9
Total 385 100,0

Secundaria 69 17.9

Instruccion Técnico 160 41.6
Universitario 156 40.5
Total 385 100,0

<=30 98 25.5

31-34 96 24.9
Edad 35-45 103 26.8
46+ 88 22.9
Total 385 100,0

De la tabla 2, se observa que los encuestados son de género masculino en
un 57.1%, Por otro lado, el 26.8% se encuentran entre los 35 y 45 afios. Asi

mismo, el 41.6% tienen grado de instruccion técnica.

Tabla 2 Niveles de Actitud hacia el uso de la banca moévil.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 107 27.8

Medio 187 48.6
Alto 91 23.6
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Total 385 100,0

De la tabla 3, se observa que el 48.6% presenta nivel medio de actitud hacia
el uso de la banca mévil, mientras que el 23.6% lo califican de nivel alto la

actitud hacia el uso de la banca moévil.

Niveles de utilidad percibida

69.9%

70.0%
60.0%
50.0%

40.0%
30.0% 17.1%

20.0%
10.0%

0.0%

13.0%

Bajo Medio Alto

Figura 1 Niveles de utilidad percibida.

De la figura 1, se observa que el 69.9% de los usuarios bancarios de la
ciudad de Huaraz, califican de nivel medio la utilidad percibida de la banca

movil, mientras que el 13.0% califican de nivel alto la utilidad percibida.

Percepcion de la facilidad del uso

wo (D =
vecro [ 2.5
oo (D 7 7%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%
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Figura 2 Niveles de percepcion de la facilidad del uso.
De la figura 2, se observa que el 52.8% de los usuarios bancarios de la

ciudad de Huaraz perciben de nivel medio la facilidad del uso, mientras que

el 17.7% califican de nivel bajo la facilidad del uso de la banca movil.

Niveles de seguridad percibida

55.6%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

31.9%

12.5%

Bajo Medio Alto

Figura 3 Niveles de seguridad percibida

De la figura 3, se observa que el 55.6% de los usuarios bancarios de la
ciudad de Huaraz califican de nivel medio la seguridad percibida, mientras

gue el 12.5% califican de nivel alto la seguridad percibida.

Intencionalidad del uso

o [ 2.1
vecio [ 6.1
so (D 15

0.0 20.0 40.0 60.0

Figura 4 Niveles de intencionalidad del uso
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De la figura 4, se observa que el 56.1% de los usuarios bancarios de la
ciudad de Huaraz califican de nivel medio de intencionalidad del uso de la
banca mévil, mientras que el 15.8% califican de nivel bajo la intencionalidad

del uso.

Tabla 3. Intencion de co-creacion de valor

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 72 18.7
Medio 201 52.2
Alto 112 29.1
Total 385 100,0

De latabla 4, se observa que el 52.2% de los usuarios bancarios de la ciudad
de Huaraz muestran una intencion de nivel medio en cuanto a la participacion
en la co-creacion de valor, mientras que el 18.7% muestra un nivel bajo

intencion.

Exploracion de informacion

o [0

—
78.4%

Medio 4

Bajo -10-9%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

Figura 5 Niveles de exploracién de informacion.

De la figura 5, se observa que el 78.4% de los usuarios bancarios de la
ciudad de Huaraz califican de nivel medio la exploracion de informacion,
mientras que el 10.6% califican de nivel alta la exploracion de informacion en

la banca movil.
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Compensacion de informacion

56.9%

60.0% -4
50.0%
40.0% 27.3%
30.0% 15.8%
20.0%
10.0% '

0.0%

Bajo Medio Alto

Figura 6 Niveles de compensacion de informacion.
De la figura 6, se observa que el 56.9% de los usuarios bancarios de la
ciudad de Huaraz califican de nivel medio la compensacion de informacion
respecto a la intencion de co-creacion de valor, mientras que el 15.8%

califican de nivel bajo la compensacion de informacion.

Retroalimentacion

o [ 135

—
58.2

Medio y

oo [ 2..

0.0 20.0 40.0 60.0

Figura 7 Niveles de retroalimentacion.
De la figura 7, se observa que el 58.2% de los usuarios bancarios de la
ciudad de Huaraz califican de nivel medio la retroalimentacién respecto a la
intencién de co-creacién de valor, mientras que el 13.5% califican de nivel

alta la retroalimentacion.
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Tolerancia
56.9%
60.0% -
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13.0%

Bajo Medio Alto

Figura 8. Niveles de Tolerancia.
De la figura 7, se observa que el 56.9% de los usuarios bancarios de la
ciudad de Huaraz califican de nivel medio la tolerancia respecto a la intencion
de co-creacion de valor, mientras que el 13.0% califican de nivel alto la

tolerancia.

Tabla 4. Actitud hacia el uso e ICCV

Actitud hacia Intencién de co-creacion de valor Total

el uso Bajo Medio Alto
Bajo 13.5% 12.7% 1.6% 27.8%
Medio 4.9% 32.5% 11.2% 48.6%
Alto 0.3% 7.0% 16.4% 23.6%
Total 18.7% 52.2% 29.1% 100.0%

De latabla 5, se observa que el 32.5% de los usuarios bancarios de la ciudad
de Huaraz califica de nivel medio Actitud hacia el uso, en el mismo sentido

califica de nivel medio la intencién de co-creaciéon de valor de la banca moévil.
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Hipo6tesis general

Ho: No existe una relacion directa y significativa de la actitud hacia el uso de
la banca maovil con la intencién de co-creacion de valor para el usuario
de la banca movil de la ciudad de Huaraz.

Hi: Existe una relacion directa y significativa de la actitud hacia el uso de la
banca movil con la intencion de co-creacion de valor para el usuario de

la banca moévil de la ciudad de Huaraz.

Tabla 5 Relaciéon entre actitud hacia el uso ICCV

Actitud Intencién de co-

hacia el creacion de
uso valor

Actitud  Coeficiente de 1,000 7717
haciael correlacion

uso Sig. (bilateral) 0,000

Rho de N 385 385

Spearman Intencién Coeficiente de 717 1,000
de co- correlacion

creacion de Sig. (bilateral) 0,000
valor N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La hipétesis nula se rechaza ya que el valor de significancia observado de la

prueba del coeficiente de correlacion de Spearman, p = 0.000, es menor que

el valor de significancia tedrico de = 0.05. Esto indica que existe una

asociacion directa y sustancial entre las actitudes sobre el uso de la banca

movil y el propdsito de co-crear valor para los usuarios de la banca movil en

Huaraz.

Por lo tanto, se acepta la hipétesis general de investigaciéon, ya que dicha

relacion es directa y significativa.

Primera hipoétesis especifica

Ho : No existe una relacion directa y significativa de la utilidad percibida con
la intencién de co-creacion de valor para el usuario de la banca maovil de
la ciudad de Huaraz.

H: : Existe una relacion directa y significativa de la utilidad percibida con la
intencién de co-creacion de valor para el usuario de la banca maévil de la

ciudad de Huaraz.

28



Tabla 6 Relacion entre utilidad percibida e ICCV

Utilidad Intencion de co-

percibida creacion de valor

Coeficiente de 1,000 ,634**
Utilidad  correlacion

percibida Sig. (bilateral) 0,000

Rho de N 385 385

Spearman Intencion Coeficiente de ,634** 1,000
de co-  correlacion

creacion de Sig. (bilateral) 0,000
valor N 385 385

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La hipotesis nula se rechaza ya que el valor de significancia real de la prueba

del coeficiente de correlacién de Spearman, p = 0.000, es menor que el valor

de significancia teérico, = 0.05. Esto indica que la utilidad percibida de la

banca movil y la intencidn de co-creacion de valor estan directa y

significativamente relacionados.

Segunda hipotesis especifica

Ho : No existe una relacion directa y significativa de la seguridad percibida

con la co-creacion de valor para el usuario de la banca movil de la ciudad

de Huaraz.

Hy : Existe una relacidn directa y significativa de la seguridad percibida con

la co-creacion de valor para el usuario de la banca moévil de la ciudad de

Huaraz.

Tabla 7 Relacién entre seguridad percibida e ICCV

. Intencién de
Segu.n('jad co-creacion
percibida d
e valor
Coeficiente de 1,000 , 189**
Seguridad correlacion
percibida Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 385 385
Spearman Intencién Coeficiente de , 189** 1,000
de co- correlacion
creacion de Sig. (bilateral) 0,000
valor N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En este caso, la hipétesis nula se rechaza ya que el valor de significancia
observado de p = 0.000 es menor que el valor de significancia teorico de =
0.05. Como resultado, los clientes de banca movil de Huaraz tienen un fuerte
vinculo entre sus percepciones de seguridad y su disposicién a participar en

la co-creacion de valor.
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V. DISCUSION

El objetivo de esta investigacion es avanzar en el conocimiento sobre si la calidad
del servicio de banca movil desempefia un papel en el impulso del ICCV para los
clientes de banca movil de la ciudad de Huaraz. Al hacerlo, este trabajo
proporciona dos contribuciones principales. En primer lugar, el estudio ofrece
una perspectiva novedosa sobre la creacion conjunta de la literatura de
marketing en la banca al explorar el efecto de las relaciones existentes en la
generacion de nuevos resultados (Kotler & Armstrong, 2018), es decir, la
creacion conjunta de valor para el cliente desde la perspectiva de la banca movil.
En segundo lugar, este estudio es el primero en explorar el papel de las
dimensiones de calidad del servicio de banca movil (facilidad de uso percibida,
utilidad percibida, seguridad / privacidad percibida y disfrute percibido), la utilidad
y seguridad percibida del servicio de banca maovil aportan en la mejora del ICCV

en la banca, que es un sector de un mercado en desarrollo en el Pera.

En lo referente a la hipétesis general, el estudio actual confirmé que la actitud
hacia el uso de la banca movil es una variable que podria fomentar la creacién
conjunta de valor para el cliente. Ademas, el contexto peruano agrega valor al
estudio, ya que el sector bancario del Peru esta siendo testigo de una profunda
transformacion tecnolégica (Rodriguez & Rodriguez, 2020; Norabuena et al.,
2021; Salas-Rubio et al.,, 2021). En este escenario con la presencia de la
pandemia del covid-19 los bancos han incrementado la oferta de banca por
Internet, luego banca movil. Por lo tanto, el estudio actual contribuye a
comprender cOmo estas innovaciones tecnoldgicas adoptadas por el sector
bancario podrian influir en la creacién conjunta de valor para el cliente (Otero-
Gbémez & Giraldo-Pérez, 2021; Maguifa et al., 2021, Arcos et al., 2020). Estos
resultados coinciden con lo mostrado por Mostafa, (2020) explica que la calidad
del servicio de banca movil es una nueva via para la creacién conjunta de valor
para el cliente en una realidad de Egipto. Algo similar presenté Gonzales, (2017)
y sustenta que el desarrollo de la Banca Electronica promueve la aceptacion de

los clientes de Lima Metropolitana.
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En cuanto a la primera hipotesis especifica el presente estudio demostré que
existe una relacién directa y significativa de la utilidad percibida con la intencién
de co-creacion de valor para el usuario de la banca moévil de la ciudad de Huaraz,
este resultado apoya lo mostrado por Manser et al., (2021) que busco potenciar
el proceso de cocreacion de valor mediante la inteligencia artificial y plataformas
de servicios de banca movil y uno de sus principales hallazgo fue la importancia
de la utilidad percibida en el servicio de baca mévil. Por otro lado, Copa, (2017)
explico con anterioridad el nivel de desconocimiento de los canales Banca Movil
y esto generaba un nivel bajo de utilidad percibida. De manera complementaria
el estudio respalda la idoneidad y solidez del ICCV para explicar las actitudes

hacia la utilizacion de la banca mévil y su intencién de co-crear valor.

Ademas, se demostro la hipotesis especifica dos, existe una relacion directa y
significativa de la seguridad percibida con la co-creacion de valor para el usuario
de la banca movil de la ciudad de Huaraz, este resultado es similar a lo mostrado
por Bermeo et al., (2019) que explica que el factor de seguridad el de mayor
importancia para incrementar el uso de los medios de pago moviles en
millennials y centennials. Acompafan a estos resultados que el factor de
seguridad es de mayor influencia en el uso de aplicaciones madviles de los bancos

mediante un celular smart (Bernal etal., 2018).

Al desarrollar plataformas méviles, los especialistas en marketing deben prestar
mas atencién a la importancia de la seguridad percibida de las plataformas
moviles (Otero-Gomez & Giraldo-Pérez, 2021), que generalmente se pasa por
alto en el sector bancario, mientras que se encuentra que es mas crucial para
influir en las actitudes de los usuarios de banca movil (Manser et al., 2021). Esta
seguridad percibida se puede lograr incorporando elementos de control en el
sistema de banca mévil, como detector de huellas y un control facial en celulares

modernos (Hsiao, 2019, Ramirez et al., 2019).

Finalmente, los bancos deberian desarrollar un sistema de banca movil que sea
atil con informacion actualizada sobre productos y servicios financieros (Manser,

etal., 2021), que faciliten asi la toma de decisiones y/o la realizaciébn de una
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transaccion. También, los disefiadores de banca movil deben garantizar la
existencia de un entorno de banca movil seguro y protegido, lo que requiere
seguir los mecanismos de seguridad y privacidad para generar actitudes
favorables hacia el uso de banca movil, lo que, de forma secuencial, mejora su

disposicion a participar en la creacion conjunta de valor del mismo servicio.
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VI.

VII.

CONCLUSIONES

Existe una relacion directa y significativa de la actitud hacia el uso de la
banca mdvil con la intencién de co-creacion de valor para el usuario de la

banca movil de la ciudad de Huaraz.

Existe una relacion directa y significativa de la utilidad percibida con la
intencion de co-creacion de valor para el usuario de la banca movil de la

ciudad de Huaraz.

Existe una relacion directa y significativa de la seguridad percibida con la co-

creacion de valor para el usuario de la banca movil de la ciudad de Huaraz.

RECOMENDACIONES

Implementar estrategias de promocién para mejorar la actitud hacia el uso
de la banca mévil y asi incrementar la intencidén de co-creacion de valor para

el usuario de la banca moévil de la ciudad de Huaraz.

Disminuir los mecanismos que implican seguir escrutinios periédicos de los
procedimientos administrativos y técnicos para mejorar la utilidad percibida
con la intencion de co-creacion de valor para el usuario de la banca moévil de

la ciudad de Huaraz.

Disefiar herramientas de soporte técnico, evitar fallas del sistema, aplicar
firmas electrénicas y operar encriptacion segura de datos, que tiene como
objetivo proteger la informacion privada para mejorar la intencién de
participar en la co-creacion de valor para el usuario de la banca movil de la

ciudad de Huaraz.
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Anexo 01. Matriz de operacionalizacién de variables

FORMULACION

TITULO DEL PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Tipo: Investigacion
Problema general Hipotesis general Objetivo general Utilidad Percibida | aplicada.
£ Qué relacion existe | Existe una relacion directa | establecer la relacidn (UP)
entre la actitud hacia | y significativa de la actitud | de la actitud hacia el Método: Cuantitativo
el uso de la banca | hacia el uso de la banca | uso con la co-creacion
mdwil y la intencién | mévil con la intencion de | de valor por parte del Percepcion de la | Disefio:
de co-creacion de | co-creacion de valor para | usuario de la banca facilidad del uso | Correlacional
valor para el usuario | el usuario de la banca | mdvil de la ciudad de | Variable 1: (PFU)
de la banca movil de | movil de la ciudad de | Huaraz. Actitud hacia Poblacion:
Actitud la ciudad de Huaraz? | Huaraz. el uso Infinita, los usuarios de
hacia el Seguridad la banca mévil de los
uso y co- Problemas Objetivos especificos percibida (SP) principales bancos de la
creacion de espeicificos_r ] Hi;_:u:'-tesis especl:!'fi[:al_s Identificar la relacion ciudad de Huaraz
valor de Ia £Qué relacion existe | Existe una relacion directa | de la utilidad percibida (Banco de  Crédito,
entre  la  utilidad | y significativa de la utilidad | con la co-creacion de Intencionalidad Interbank, Scotiabank y
ba,nc.a percibida ) la | percibida con la intencion | valor por parte del del uso (IU) Banco Continental).
movilenla | intencién de co- | de co-creacion de valor | usuarioc de la banca
ciudad de creacion de valor | para el usuario de la banca | mdvil de la ciudad de Muestra: 385.
Huaraz - para el usuario de la | movil de la ciudad de | Huaraz.
2021 banca mdvil de la | Huaraz. Técnicas de

ciudad de Huaraz?

£Queé relacion existe
entre la seguridad
percibida y la
intencion de  co-
creacion de wvalor
para el usuario de la
banca mavil de Ila
ciudad de Huaraz?

Existe una relacion directa
y significativa de Ila
seguridad percibida con la
co-creacion de valor para
el usuario de la banca
mavil de la ciudad de
Huaraz.

Identificar la relacion
de la seguridad
percibida con la
intencian de co-
creacion de valor por
parte del usuario de la
banca mdvil de Ila
ciudad de Huaraz.

Variable 2:
Intension de
co-creacion
de valor por
el usuario

Exploracion  de
informacidn (EI)

Compensacion de
informacion (CI)

Retroalimentacion
(RE)

Tolerancia (TO)

recoleccion de datos:
Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario

Métodos de analisis de
investigacion:
Estadistico descriptivo e
inferencial




Anexo 02. Instrumento de recoleccion de datos

S5j UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEM

Actitud hacia el uso y co-creacion de valor de la banca mavil de la ciudad de Huaraz - 2021
Cuestionario
INSTRUCCIONES: Estimad@, a continuacicn, encontrard algunas afirmaciones sobre su percepcion de la

actitud hacia el uso y co-creacion de valor de la banca movil de la dudad de Huaraz
fanifieste su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones siendo:

1 2 3 4 5
Muy en desacuerdo | En desacuerdo Indeciso De acuerdo IMuy de acuerdo

Datos de ldentificacion:

Génera: Femenina (] Masculine [ Ingreso prumediu::] Edad: :]

Grado de Instruccion:  Secundaria E] Técnico [:] Universitario [:]
Tipo de Trabajador: Independiente E] Dependiente E] Otro........
Variable 1: Actitud hacia el uso 1 (23] 4|5

Utilidad percibida (UP)
El uso del servicio de banca movil me permitira realizar mis operacicnes

1 bancarias mas rapidamente.
El uso de servicios de banca maovil mejorara mi utilizacion de servicios
2 bancarios.
El uso de servicios de banca movil me fadilitara llevar a cabo mis
3 transacciones bancarias.
Considero que los servicios de banca mavil son Utiles para obtener
4 informacion, coma mis movimientos de cusnta.
Percepcion de la facilidad del uso (PFU)
5 El uso del servicio de banca madvil me ahorra tiempo gue al ir a la oficing

(Ventanillz).

6| Mo tendré dificultad en aprender a utilizar los servicios de banca madwvil.

Mis interacciones con los servicios de banca movil seran claros v
comprensibles,

Mo tendré dificultad para convertirme en un exXperto usuario en servicios de
banca mavil.

Seguridad percibida (5P)

o | Usar el servicio de banca mavil es financieramente seguro.

10| Confio en la banca madvil come en mi banco.

11| Mo me preocupa la seguridad de la banca movil.

Intencionalidad del uso {IU)

12| En general, dudo para probar nuevas tecnologias de |a informacion.

13 Me gusta mucho experimentar con las nuevas tecnologias de la informacion.
14{ La gente deberia adoptar la banca mowvil.

15 Tengo intencion de utilizar el servicio de banca movil.




Variable 2: Intension de co-creacion de valor

Exploracion de informacion (El)

Tengo la intencion de pedirles a otros la informacion sobre lo que ofrece el
servicio de banca mavil.

Tengo la intencidn de buscar informacion sobre dénde se ofrece el servicio de
banca movil.

Tengo la intencidn de prestar atencidn a como se comportan los demds para
utilizar bien el servicio de banca mavil

Compensacién de informacion (Cl)

Estaria dispuesto a explicar claramente qué quiero que haga el empleado a
través de la banca movil.

Estaria dispuesto a proporcionar la informacion adecuada.

Estaria dispuesto a brindar la informacién necesaria para gue la banca movil
funcione de manera eficiente

Responderia todas las preguntas relacionadas con el servicio de banca movil.

Retroalimentacidn (RE)

Si tengo una idea util sobre como mejorar el servicio, estaria dispuesto a
comunicarselo al proveedor de servicios de banca movil.

Si recibo un buen servicio de la banca mévil, estaria dispuesto a comentarlo.

10

Si tengo un problema, estaria dispuesto a informarlo al proveedor de
servicios de banca movil.

Tolerancia (TO)

11

Si el servicio de banca movil no se presta como se esperaba, estaria
dispuesto a aguantarlo

12

Si hay un error durante la prestacion del servicio de banca maévil, estaria
dispuesto a ser paciente

13

Si tengo que esperar mas de lo que normalmente esperaba para recibir el
servicio bancario, estaria dispuesto a adaptarme

iMuchas gracias por su apoyo!




Anexo 03. Fiabilidad de la variable

Fiabilidad de los instrumentos

Alfa de N de

Variable Cronbach elementos
Actitud hacia el uso 0,823 15
Intension de co-creacion de

valor 0,616 13

Fuente: Base de datos

Se aprecia la cifra de 0.823 y 0.816, los mismos que sefialan que el instrumento
de investigacion es fiable. El total 28 representa el numero de preguntas y/o
indicadores hechos para ambas variables en el instrumento aplicado.

Baremos de las variables.

. . .. Nivel
Variable / dimension Bajo Moderado Alto
Actitud hacia el uso 52a- 53 a b6 G7a+
Utilidad percibida 13a- 14a15 16a+
Percepcion de la facilidad del uso 12 a- 13a14 15a+
Seguridad percibida a- 10a12 13a+
Intencionalidad del uso 12a- 13a14 15a+
vall::ensmn de co-creacion de 12a- 43 a 45 46 a +
Exploracién de informacion Oa - 10a 11 12a+
Compensacion de informacion 11a- 12a14 15a+
Retroalimentacion 9a- 10a12 13a+
Tolerancia 10 a - 11a12 13a+

Fuente: Base de datos

Los baremos o categorias son producto de la suma de los items en cada una de
las variables o dimensiones, dicho puntaje se clasifico segun la tabla anterior
para su interpretacion cualitativa. Asi mismo, los puntos de corte son el percentil

33 y 67 para ambas variables de los rangos originales del cuestionario.



Anexo 04. Validacion de Expertos

UNIVERSIDAD DE VALOR DE LA BANCA MOVIL

—i
EI l U CV CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO QUE MIDE LA ACTITUD HACIA EL USO Y CO-CREACION

CESAR WALLEID

Pertinencia®

Relevancia®

Calridad®

Sugerencias

M® DIMENSIONES/ items - . -
— Si No Si No Si No
Variable 1: Actitud hacia el uso
Dimensidn 1: Utilidad percibida (UP)
01 | El uso del servicio de BM me permitira realizar mis operaciones bancarias mas rapidamente. X X X
02 | El uso de servicios de BM mejorara mi utilizacidn de servicios bancarios. X X X
03 | El uso de servicios de BM me facilitara llevar a cabo mis transacciones bancarias. X X X
04 | Considero que los servicios de banca madvil son Gtiles para obtener informacion, como mis X X X
movimientos de cuenta.
Dimension 2: Percepcion de la facilidad del uso (PFU)
05 | El uso del servicio de BM me ahorra tiempo que al ir a la Ventanilla. X X X
06 | No tendré dificultad en aprender a utilizar los servicios de BM. X X X
07 | Mis interacciones con los servicios de BM seran claros y comprensibles, X X X
08 | No tendré dificultad para convertirme en un experto usuario en servicios de BM. X X X
Dimension 3: Seguridad percibida (SP)
05 | Usar el servicio de banca mdvil es financieramente seguro. X X X
10 | Confio en la banca mévil como en mi banco. X X X
11 | No me preocupa la seguridad de la BM. X X X
Dimensidon 4: Intencionalidad del uso (IU)
12 | En general, dudo para probar nuevas tecnologias de la informacion. X X X
13 | Me gusta mucho experimentar con las nuevas tecnologias de la informacidn. X X X
14 | La gente deberia adoptar la BM. X X X
15 | Tengo intencion de utilizar el servicio de BN X X X
Variable 2: Intension de co-creacion de valor X X X
Dimensidn 1: Exploracion de informacion (El)
1 [ Tengo la intencidn de pedir informacion sobre lo que ofrece el servicio de BM. X X X
2 | Tengo la intencidn de buscar informacion sobre donde se ofrece el servicio de BM. X X X
3 | Tengo la intencidn de observar el comportamiento de los demds para utilizar bien el servicio de BM. X X X




Dimensidn 2: Compensacion de informacion (Cl)
4 | Estaria dispuesto a explicar claramente qué guiero a través de la BV X X X
5 | Estaria dispuesto a proporcionar la informacion adecuada. X X X
6 | Estaria dispuesto a brindar la informacion necesaria para que la BM funcione de manera eficiente. X X X
7 | Responderia todas las preguntas relacionadas con el servicio de BM. X X X
Dimensidn 3: Retroalimentacion (RE)
g Si tengo una idea Gtil sobre como mejorar el servicio, estaria dispuesto a comunicarselo al X X X
proveedor de servicios de BM.
9 | Sirecibo un buen servicio de la BM, estaria dispuesto a comentarlo. X X X
10 | Sitengo un problema, estaria dispuesto a informarlo al proveedor de servicios de BM. X X X
Dimension 4: Tolerancia (TO)
11 | Si el servicio de BM no se presta como se esperaba, estaria dispuesto a aguantarlo. X X X
12 | Si hay un error durante la prestacion del servicio de BM, estaria dispuesto a ser paciente. X X X
13 Si tengo que esperar mas de lo que normalmente esperaba para recibir el servicio bancario, estaria X X X
dispuesto a adaptarme.

Observaciones: Es suficiente para su aplicacion

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Nombres Apellidos y del juez validador: MBA. Rosario Mercedes Huerta Soto  DNI: 40257333  Especialidad del validador: Economista
Pertinencia®: El item corresponde al concepto tedrico formulado

Relevancia: El item es apropiado para representar el componente o dimensidn especifica de la variable
Calridad?: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es concisa, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items empleados son suficientes para medir la dimensidn.

Huaraz, 01 de octubre del 2021

Lompartamos Finanoigra

RPM 7948032995

Firma del experto informante




— U CV CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO QUE MIDE LA ACTITUD HACIA EL USO Y CO-CREACION
EI l DE VALOR DE LA BANCA MOVIL

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD
" DIMENSIONES/ items Pvla_rtinenlt:ia1 Rt-!_llef\.l'an|:ie|1 C_alridad-‘ Sugerencias
o Si No Si No Si No
VARIABLE 1: ACTITUD HACIA EL USO
DIMENSION 1: UTILIDAD PERCIBIDA (UP)
01 | El uso del servicio de BM me permitira realizar mis operaciones bancarias mas rapidamente. X X X
02 | El uso de servicios de BM mejorara mi utilizacion de servicios bancarios. X X X
03 | El uso de servicios de BM me facilitara llevar a cabo mis transacciones bancarias. X X X
04 | Considero que los servicios de banca movil son dtiles para obtener informacion, como mis movimientos " x x
de cuenta.
DIMENSION 2: PERCEPCION DE LA FACILIDAD DEL USO (PFU)
05 | El uso del servicio de BM me ahorra tiempo que al ir a la Ventanilla. X X X
06 | Mo tendré dificultad en aprender a utilizar los servicios de BM. X X X
07 | Mis interacciones con los servicios de BM seran claros y comprensibles. X X X
Mo tendré dificultad para convertirme en un experto usuario en servicios de BM. X X X
DIMENSION 3: SEGURIDAD PERCIBIDA (5P)
05 | Usar el servicio de banca mavil es financieramente seguro. X X
10 | Confio en la banca mavil como en mi banco. X X X
11 | No me preocupa la seguridad de la BM. X X
DIMENSION 4: INTENCIONALIDAD DEL USO (1)
12 | En general, dudo para probar nuevas tecnologias de la informacion. X X X
13 | Me gusta mucho experimentar con las nuevas tecnologias de la informacidn. X X X
14 | La gente deberia adoptar la BM. X X X
15 | Tengo intencidn de utilizar el servicio de BM. X X X
VARIABLE 2: INTENSION DE CO-CREACION DE VALOR X X X
DIMENSION 1: EXPLORACION DE INFORMACION (EI)
1 | Tengo la intencion de pedir informacién sobre lo que ofrece el servicio de BM. X X
2 | Tengo la intencion de buscar informacion sobre donde se ofrece el servicio de BM. X X X
3 | Tengo la intencion de observar el comportamiento de los demas para utilizar bien el servicio de BM. X X X
DIMENSION 2: COMPENSACION DE INFORMACION (C1)
4 | Estaria dispuesto a explicar claramente gué guiero a través de la BM. X X X
5 | Estaria dispuesto a propercionar la informacion adecuada. X X X
6 | Estaria dispuesto a brindar la informacion necesaria para gue la BM funcione de manera eficiente. X X X
7 | Responderia todas las preguntas relacionadas con el servicio de BM. X X X




DIMENSION 3: RETROALIMENTACION (RE)
a Si tengo una idea Gtil sobre como mejorar el servicio, estaria dispuesto a comunicarselo al proveedor " x X
de servicios de BM.
9 | Sirecibo un buen servicio de la BM, estaria dispuesto a comentarlo. X X X
10 | Sitengo un problema, estaria dispuesto a informarlo al proveedor de servicios de BM. X X X
DIMENSION 4: TOLERANCIA (TO)
11 | Siel servicio de BV no se presta como se esperaba, estaria dispuesto a aguantarlo. X X X
12 | Sihay un error durante la prestacion del servicio de BM, estaria dispuesto a ser paciente. X X X
13 Si tengo que esperar mas de lo que normalmente esperaba para recibir el servicio bancario, estaria " x X
dispuesto a adaptarme.

Observaciones: Es suficiente para su aplicacion
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Mombres Apellidos y del juez validador: Dr. Roger Pedro Norabuena Figueroa DNI: 41493243

Pertinencia®: El item corresponde al concepto tedrico formulado

Especialidad del validador: Lic. Estadistica

Relevancia®: El item es apropiado para representar el componente o dimensidn especifica de la variable

Calridad®: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items empleados son suficientes para medir la dimension.

Huaraz, 01 de octubre del 2021

Firma del experto informante




VALOR DE LA BANCA MOVIL

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

i\l———-ﬂﬁ, U CV CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTb QUE MIDE LA ACTITUD HACIA EL USO Y CO-CREACION DE

N DIMENSIONES/ items PE.I"tinEI'ICiEII RE_IEVH"EiEI Célridad’ Sugerencias
e Si No S MNo S No
Variable 1: Actitud hacia el uso
Dimensidn 1: Utilidad percibida (UP)
01 | El uso del servicio de BM me permitira realizar mis operaciones bancarias mas rapidamente. X X X
02 | El uso de servicios de BM mejorard mi utilizacidn de servicios bancarios. X X X
03 | El uso de servicios de BM me facilitard llevar a cabo mis transacciones bancarias. X X X
04 | Considero que los servicios de banca madvil son Gtiles para obtener informacion, como mis X X X
movimientos de cuenta.
Dimensidn 2: Percepcion de la facilidad del uso [PFU)
05 | El uso del servicio de BM me ahorra tiempo que al ir a la Ventanilla. X X X
06 | No tendré dificultad en aprender a utilizar los servicios de BM. X X X
07 | Mis interacciones con los servicios de BM serén claros y comprensibles. X X X
08 | No tendré dificultad para convertirme en un experto usuario en servicios de BM. X X X
Dimension 3: Seguridad percibida [SP)
05 | Usar el servicio de banca movil es financieramente seguro. X X X
10 | Confio en la banca mévil como en mi banco. X X X
11 | No me preocupa la seguridad de la BM. X X X
Dimensidn 4: Intencionalidad del uso (1U)
12 | En general, dudo para probar nuevas tecnologias de la informacion. X X X
13 | Me gusta mucho experimentar con las nuevas tecnologias de la informacidn. X X X
14 | La gente deberia adoptar la BM. X X X
15 | Tengo intencién de utilizar el servicio de BM. X X X
Variable 2: Intension de co-creacion de valor X X X
Dimensidn 1: Exploracion de informacion (El)
1 | Tengo la intencidn de pedir informacién sobre lo gue ofrece el servicio de BM. X X X
2 | Tengo la intencidn de buscar informacion sobre donde se ofrece el servicio de BM. X X X
3 | Tengo la intencidn de observar el comportamiento de los demas para utilizar bien el servicio de BM. X X X




Dimension 2: Compensacion de informacion (CI)
4 | Estaria dispuesto a explicar claramente qué guiero a través de la BM. X X X
5 | Estaria dispuesto a proporcionar la informacidn adecuada. X X X
6 | Estaria dispuesto a brindar la informacion necesaria para gue la BM funcione de manera eficiente. X X X
7 | Responderia todas las preguntas relacionadas con el servicio de BM. X X X
Dimension 3: Retroalimentacion (RE)
g Sitengo una idea Util sobre como mejorar el servicio, estaria dispuesto a comunicarselo al X X
proveedor de servicios de BV,
9 | Sirecibo un buen servicio de la BM, estaria dispuesto a comentarlo. X X X
10 | Sitengo un problema, estaria dispuesto a informarlo al proveedor de servicios de BM. X X X
Dimension 4: Tolerancia (TO)
11 | Siel servicio de BM no se presta como se esperaba, estaria dispuesto a aguantarlo. X X X
12 | Si hay un error durante la prestacidn del servicio de BM, estaria dispuesto a ser paciente. X X X
13 Sitengo que esperar mas de lo que normalmente esperaba para recibir el servicio bancario, estaria X X X
dispuesto a adaptarme.

bbs.ewac'lcrnes: Es suficiente para su aplicacion

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Nombres Apellidos y del juez validador: Dr. Willian Josué Fernandez Celestino DNI: 41401992

Administracian

Pertinencial; El item corresponde al concepto tedrico formulado

Especialidad del validador: Doctor en

Relevancia®; El item es apropiado para representar el componente o dimensidn especifica de la variable

Calridad?: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items empleados son suficientes para medir la dimension.

Huaraz, 05 de octubre del 2021 - -_ Cid et 02,

Firma del experto informante




