Universidad Popular Autonoma del Estado de Puebla

Centro Interdisciplinario de Posgrados
Investigacion y Consultoria

Doctorado en Direccion y Mercadotecnia

Andlisis de las Estrategias de Servicio enfocadas a | ahorro y crédito
utilizadas por los bancos dirigidos al mercado de la clase baja de la

poblacion en Monterrey, Nuevo Leon.

Tesis para obtener el Grado de Doctora en Diregcidercadotecnia
Presenta
Nydia S. Pena Vela

Puebla, México, 2011



U

UPAEP - Secretaria General

Direccion General de Apoyos Académicos

Direccion del Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion.
Biblioteca Central - Karol Wojtyla

Tesis Digitales Restricciones de uso:

DERECHOS RESERVADOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal del Derecho
de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de textos, imagenes, gréaficas, fragmentos de videos, y demas material que sea objeto
de proteccion de los derechos de autor, seré exclusivamente para fines educativos e
informativos y debera citar la fuente de donde la obtuvo mencionando el autor o autores
involucrados en el documento.

Cualquier uso distinto como el lucro, reproduccion, edicion o modificacion, sera
perseguido y sancionado por el respectivo titular de los Derechos de Autor.



/S
UBAEP

Puebla, Puebla a 1 de abril de 2011

Centro Interdisciplinario de Posgrados, Investigacion y Consultoria

PRESENTE

Por medio de la presente se hace constar la total aprobacién de la tesis doctoral titulada:

“Analisis de las Estrategias de Servicio enfocadas al ahorro y crédito utilizadas por los bancos

dirigidos al mercado de la clase baja de la poblacién en Monterrey, Nuevo Leén”

Que para obtener el grado de Doctora en Direccién y Mercadotecnia presenta:

Nydia S. Pefia Vela

Fl trabajo de investigacion cumple con los requisitos establecidos por las
autoridades del Centro Interdisciplinario de Posgrados, Investigacién y Consultoria de la
Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla, para efecto de la realizacion de su
defensa de tesis ante el jurado designado.

Atentamente,

Dra. Judith Cavazos Arroyo
Directora de Tesis

|

Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla
21 sur 1103 + Col. Santiago - CP 72410 * Puebla, Pue.* México
Tel. 01 (222) 229 94 00, 309 94 00« Fax 01 (222) 232 52 51+ 01 (800) 224 2200 - www.upaep.mx



AGRADECIMIENTOS

Completar el Doctorado en Direccion y Mercadotecgsaun gran logro para mi, las
experiencias que vivi en el transcurso de éstate dado un tinte diferente a mi vida
personal y profesional. Creo profundamente quéegué hasta aqui es por un esfuerzo
conjunto y por ello deseo agradecer a mi esposalifia maestros, compaferos y amigos
por darme la oportunidad de aprender de ellos gecygor su apoyo y comprension. Y
Finalmente le doy muchas gracias a Dios, por aciarpze en este camino siendo mi guia
en cada momento, y por poner a tan bellas persgmasg camino y darme la capacidad de

reconocerlos.

“Detras de cada logro hay siempre otro desafio”
“La paz comienza por una sonrisa”

“A veces parece que lo que hacemos es como
una gota de agua en el océano; pero sin esa gota

el océano estaria incompleto”

Teresa de Calcuta



RESUMEN

Esta investigacion exploratoria se centr6 en fastgue influyen en la intencién de ampliar
servicios bancarios de ahorro y crédito utilizagoslos bancos dirigidos al mercado de la
clase baja de la poblacién. El estudio fue aplicadoclientes bancarios y clientes no
bancarizados de clase baja (D) en Monterrey, Mlgxico. Los resultados para el primer
modelo de clientes bancarizados muestran quedadiiin de ampliacion de servicios es
afectada negativamente por la intencion de cambéibahco y que la percepcion de las
estrategias vinculadas a los aspectos tangiblehaieo, las relacionadas con los aspectos
intangibles de crédito, asi como la actitud hacda €mpleados y servicios afectan
indirectamente la formacion de dicha intencionakirente, se encontré que la satisfaccion
no resulta significativa hacia la ampliacion devs#gos bancarios en los clientes
bancarizados de clase baja estudiados y los rdssltpara el segundo modelo de
ampliacion de bancarizacion en clientes no barmdoz muestran que la intencién de
ampliar servicios es afectada positivamente ppefaepcion de las estrategias bancarias de

ahorro y crédito y la percepcion de las estrategdgastras alternativas de ahorro y crédito.
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INTRODUCCION

Las causas del ineficiente acceso a los servi@osdrios en América Latina abarcan una
amplia variedad de aspectos econdmicos y socialem&s de aquellos relacionados
Unicamente con el sistema financiero. La baja adliein la atencion del cliente, el tiempo
de espera y la insuficiente informacién sobre lesvisios financieros disponibles

constituyen ejemplos de ineficiencias en la pravisie servicios bancarios.

Especificamente en el caso de la banca mexicangatécipacion extranjera
administra 80% de los activos financieros del pyafg sido una de las mas atractivas a
nivel mundial, en especial desde el afio 2003, cudadentabilidad sobre activos del
sector se ha incrementado de manera consistentarilost de los dos digitos (Comision
Nacional Bancaria y de Valores [CNBV], 2008), agrede las turbulencias econdmicas
observadas durante los ultimos afios. Pese a éovi@ntla situacion del sector bancario
mexicano aun debe consolidarse en rubros fundalesnteomo la cobertura de los
servicios financieros, que aun es de las mas bajasparadas con otros paises de
Latinoamérica como el caso de Chile, donde sumarsu@Brsales por cada millon de
habitantes, mientras que en México existen 82 sateg por cada millon de habitantes.
Esto que representa una oportunidad a nuevasumeties, ya que solo el 25% de las
familias en México tienen acceso a servicios baosalo que ubica al pais por debajo del
promedio en América Latina, que es de 36%, segutosdale la Federacion
Latinoamericana de Bancos [FELABAN] (2009).

Entre 2001 y 2006 el sector financiero se mantwstabdée en cuanto al niumero de
competidores, pero entre 2007 y 2008 aumentaro2béf constituyéndose formalmente
diversos bancos que ofertan servicios de bancaeaudeo y comercial, enfocados a la
captacion de ahorro y la colocacion de préstamoseEestos bancos sobresalen los casos
de Banco Wal-Mart de México Adelante, Bancoppehd®aFacil, Banco Autofin México,
Banco Amigo, Banco Ahorro Famsa enfocando sus@esvprincipalmente al mercado de
bajos ingresos. Para el cierre del 2008 se regpsitrd0,837 sucursales bancarias de las 42

instituciones de crédito que operan en el paisjrsegporte de la Asociacion de Bancos de
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México [ABM] (2008). Para consolidar un crecimiergano a largo plazo, estos bancos
deben atesorar al cliente mediante el desarrollondeatencion que combine la proporcion
exacta de conveniencia, valor y servicio, a lagugz forman vinculos o lazos de unién con
los clientes (Deloitte, 2007).

La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico [SH@RD7) y la Asociacion de
Bancos de México [ABM] (2008), aseguran que en wurb se incrementara la
competencia en el sistema bancario en los segmpamaares de la poblacion en México,
generando una mayor competencia en beneficio deslesrios de los servicios financieros
gue se traducird en beneficios y reducciones ercdassiones para los usuarios de la
banca. La fortaleza de estos bancos se apoya derandeterminante en sus clientes
actuales, bases de clientes, historial y en pudéosenta (sucursales), en algunos casos
incluso se ha utilizado el concepto de Banco-Tiendarsionando con nuevos productos
como cuentas de ahorro, transferencias, créditaadsumo para personas fisicas y para

los pequefios negocios (microcréditos).

De acuerdo con la Asociacion de Bancos de MéxidBMA (2008), en el pais
existen aproximadamente 62 millones de personagsemivel de ingresos que no tienen
relaciéon con la banca tradicional, ya que esta cuenta con productos y/o servicios
financieros para atenderlos y que por lo tantofimamciado sus necesidades de consumo a
traves de empresas comerciales. De esta forma dosndnados “nuevos bancos”
enfocados en el segmento de la clase baja de lag@ib en México estan buscando como
lograr que los clientes actuales incrementen suisidgdn de mas productos financieros asi
como atraer a los consumidores que hasta ahoralmiarhsido atendidos por la banca
multiple tradicional con el objetivo de ofrecer wsmbnes de financiamiento a su medida

para la adquisicion de créditos de consumo.

Por lo anterior, este trabajo enfocado a cliebtegcarizados y no bancarizados de
clase baja tiene dos objetivos: primero, identifigaecabar los factores reportados en la
literatura que pueden influir en la ampliacion deviios bancarios y segundo, aportar al

campo de estudio del comportamiento del consummexicano de bajos ingresos, un
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modelo para examinar el proceso de intencion ddianips servicios de bancarizacion,
para mejorar nuestro entendimiento respecto adaaiccion de los factores y definir cuales
de ellos, afectan tal proceso de decision; propoesido informacion sobre aspectos de

cultura en ahorro y crédito.
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CAPITULO 1
PROPOSITO Y ORGANIZACION

1.1 Antecedentes

La banca en México ha vivido varias décadas déscyigjustes que se han traducido en
cambios significativos en su marco regulatorio ywdpervision, su estructura de capital, asi
como el numero y perfil de instituciones que comf@n esta industria de acuerdo con el
Centro de Estudios de las Finanzas Publicas (2@88)pr ello que con el fin de fomentar
un mayor nivel de competencia, en los Ultimos a@ssautoridades han otorgado un
namero importante de licencias bancarias enfocaldasercado de segmento de clase baja

de la poblacién.

Ya que la banca mexicana se ha consolidado comdaites mas atractivas a nivel
mundial, en especial desde el afio 2003 a la fectzmdo la rentabilidad sobre activos del
sector se ha incrementado de manera consistentgrgma de los 2 digitos, de acuerdo con
la Comision Nacional Bancaria y de Valores, (CNB08) a pesar de las turbulencias
econdmicas observadas durante el ultimo trimestrafb 2008. Atras ha quedado la etapa
de la nacionalizacion que inici6 en septiembre @821 asi como la reprivatizacion que se
dio a partir de la década de los noventa, durantedl se permitid participacion extranjera,

gue al dia de hoy administra 80% de los activafireros del pais.

Sin embargo, la situacion del sector bancario naxicaun debe consolidarse en
rubros fundamentales, como la cobertura de loscéesvfinancieros, que aun es de las mas
bajas comparadas con otros paises similares. Unplkjees Chile, donde suman 93
sucursales por cada millébn de habitantes, miempuasen México son 82 sucursales por
cada millon de habitantes, lo que representa unogwpdad a nuevas instituciones, ya que
solo el 35% se las familias en México tienen ace@eservicios bancarios, lo que ubica al
pais por debajo del promedio en América Latina, geede 36%, segun datos de la

Federacién Latinoamericana de Bancos (Felaban,))2009
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Asi el atractivo de la banca mexicana motivéd en6280nuevos inversionistas, grupos
financieros internacionales y grupos empresariatessolicitar a las instancias
correspondientes las autorizaciones requeridasgaateipar dentro del sector financiero
mexicano por lo que durante el 2007 se constituydoymalmente diversos bancos
dirigidos al mercado de segmento de la clase b@j@ éos que sobresalen los casos de
Banco Wal-Mart de México Adelante, Bancoppel, Baf@&eil, Banco Autofin México,

Banco Amigo, Banco Ahorro Famsa, entre otros.

Estas nuevas entidades, estan enfocadas a la émsanudeo de la clase baja por medio
de la captacion de ahorro y la colocacion de pmissague de acuerdo con la Asociaciéon de
Bancos de México (ABM) en el 2008 el mercado pdtdren México representa el 65%,
por lo que una parte importante de la poblaciorrofamadamente 62 millones de
consumidores) no cuenta con servicios bancariosory Ip tanto han financiado sus

necesidades de consumo a través de empresas aeerci

Las causas del ineficiente acceso a los servicamxdrios en Ameérica Latina
abarcan una amplia variedad de aspectos econdmjicesciales ademas de aquellos
relacionados Unicamente con el sistema financieaobaja calidad en la atencion del
cliente, el tiempo de espera y la insuficiente rimfacion sobre los servicios financieros

disponibles constituyen ejemplos de ineficienciatagprovision de servicios bancarios.

Es por ello que los bancos dirigidos al mercadasdgmento de la clase baja deben
de brindar servicios y productos que apoyen adasopas, micro y pequefios empresarios,
apoyados de un plan de mercadotecnia en dondeventgan las variables controlables
denominadas mezcla de mercadotecnia (Kotler y Aomgt 2008; Fisher, 2002). Para
consolidar un crecimiento sano a largo plazo, esscos deben atesorar al cliente
mediante el desarrollo de una atencion que conlhipeoporcion exacta de conveniencia,

valor y servicio, a la vez que forman una vincudaap lazo de unién (Deloitte, 2007).

La mejora constante de la calidad de serviciosnascondicion indispensable para

cualquier organizacion cuyo interés resida en ma@sp(Jiménez y Prior, 2004; Salvador,
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2004). La calidad se ha convertido en un constroetwico que desempefia un papel
fundamental en todos los contextos, es decir, marqaesente y futuro organizacional
(Rebolloso, 1999).

De acuerdo a Albrecht y Zemke (1996) los atributelsservicio son de dos tipos:
los que estan relacionados a la calidad y los gtémeelacionados a la actitud. En cuanto a
los que estan relacionados a la calidad se enamelatroportunidad y la confiabilidad. La
oportunidad queda entendida en cuanto a que dtmese debe ejecutar dentro del plazo
exigido por el cliente y la confiabilidad se refiea la capacidad de que el servicio se
realice de la manera prevista en cuanto a la chlpi@ductividad y seguridad esperada. Y
la actitud, de acuerdo con Valencia (2005) se nefee la disposicion que muestran las
personas hacia ciertas situaciones, la cual infeiyda realizacion de las actividades y

permite facilitar u obstaculizar los procesos dbdio en el servicio.

La humanizacion de un servicio requiere una cultieramplicacion que favorezca
el compromiso y a la integracion de todas las persoincluidos los clientes. Se trata de
una filosofia que viene aplicandose en las emprgsgse no requiere necesariamente
grandes inversiones monetarias, Sino mas bien digega y compromiso de (y con) la
gente (Delgado, 2003). Como consecuencia de esatdigar organizativa se obtiene la
lealtad de los clientes. Para mantener la lealéabbsl clientes actuales y expandirse, estos
bancos deben de: 1) Ofrecer productos y servicidgientemente atractivos y 2)
Informacion al publico sobre las tarifas que colataracuerdo con la Ley de transparencia

de los servicios financieros y ser rentables.

Segun Seto6 (2003), los clientes fieles pueden generincremento en ingresos de
la empresa (Reichheld, 1993, 1996; Schlensingeregkéit, 1991), ya que existe una
relaciéon directamente proporcional entre la fidadigy la compra o uso de servicios 0 mejor
dicho, los clientes fieles probablemente compranddis productos o utilizaran mas
servicios. Al mismo tiempo, la fidelidad puede mepir en el incremento de la demanda
del servicio, ya que, a través de las recomendeasitwoca-oido, pueden generar nuevos

clientes para la empresa (Reichheld, 1996; ReidhlgeBasser, 1990; Schlensinger y
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Heskett, 1991). Y se debe de tener cuidado coretasnendaciones boca en boca, ya que
de acuerdo con Mercado (2007), los problemas deunimacion, imagen, confianza y
decision de compra hacen que el consumidor de cggsvise vea influido por las

recomendaciones de boca en boca y los comentarilos dideres de opinion.

1.2 Planteamiento del problema

La banca en México se ha consolidado como unasde#s atractivas a nivel mundial, en
especial desde el afio 2003, cuando la rentabilgtzte activos del sector se ha
incrementado de manera consistente por arribasde dtigitos, de acuerdo con la Comision
Nacional Bancaria y de Valores [CNBV] (2008), agrede las turbulencias econémicas
observadas durante el ultimo trimestre del afio 2@@&s ha quedado la etapa de la
nacionalizacién que inicié en septiembre de 1982camo la reprivatizacion que se dio a
partir de la década de los noventa, durante lasgiglermitié participacion extranjera, que

al dia de hoy administra 80% de los activos finamd del pais.

Sin embargo, la situacion del sector bancario naedcaun debe consolidarse en
rubros fundamentales, como la cobertura de loscsesvfinancieros, que aun es de las mas
bajas comparadas con otros paises similares. Unplkjees Chile, donde suman 93
sucursales por cada millon de habitantes, miemuasen México son 82 sucursales por
cada millon de habitantes, lo que representa unglwpdad a nuevas instituciones, ya que
solo el 25% se las familias en México tienen ac@eservicios bancarios, lo que ubica al
pais por debajo del promedio en América Latina, geede 36%, segun datos de la

Federacién Latinoamericana de Bancos [Felaban®j200

Es importante mencionar que el sector financiermmaatuvo estable en cuanto al
namero de competidores en el periodo 2001-2006ntrae que a partir de 2007
aumentaron en 25%, al integrarse 8 nuevas ingiitasi financieras. Para el cierre del 2008
se registraron 10,837 y a marzo de este afio, enchée registraron 10,767 sucursales
bancarias de las 42 instituciones de crédito querampen el pais, segun reporte de la
Asociacion de Bancos de México [ABM] (2008).
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El atractivo de la banca mexicana motivd en 200@uavos inversionistas, grupos
financieros internacionales y grupos empresariatessolicitar a las instancias
correspondientes las autorizaciones requeridasgaateipar dentro del sector financiero
mexicano. Por lo que durante 2007, se constituylenonalmente diversos bancos entre los
gue sobresalen los casos de Banco Wal-Mart de Médelante, Bancoppel, Banco Facil,

Banco Autofin México, Banco Amigo, Banco Ahorro Feanentre otros.

Estas nuevas entidades, de acuerdo con datosSeeretaria de Hacienda y Crédito
Publico [SHCP], estan enfocadas al mercado dahasdde menudeo del segmento de la
clase baja de la poblacién en México, asi comodanmercial enfocada a la captacion de

ahorro y la colocacién de préstamos.

Por lo que uno de los puntos en los que deben as®cestos bancos es la
productividad que se refiere a la rentabilidad oag&ia que se puede obtener por persona,
asi como el monto promedio de deposito por cuepta,de de acuerdo con la Asociacion
de Bancos de México [ABM] (2008), es menos de l@adhgue el de los bancos multiples
tradicionales como BBVA Bancomer, Banamex, Santanid8BC, Banorte, Scotiabank,
Inbursa, Del Bajio, Banco Azteca y bancos espeeaidtis como Interacciones, IXE, Banco
Multiva, American Express, Invex, Mifiel, G.E. Mong Monex (CNBV, 2008).

La creacion de estas instituciones esta inyectamdouevo dinamismo al mercado
financiero derivado, entre otros factores, portene@dn a segmentos de la poblacion que
tradicionalmente no habian tenido acceso a loscsesviinancieros que ofrece la banca
multiple tradicional; oferta de nuevos serviciospsoductos, lo que incentivara una
competencia distinta de las tasas en productosciadles ofrecidos por la banca
tradicional. Por lo que esta investigacion pretesya@rtar al campo de estudio el analisis de
las estrategias de servicio enfocadas al ahorraégito en el comportamiento del
consumidor en edad productiva de la clase bajaadeoblacion en el estado de Nuevo

Ledn, México.
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1.3 Justificacion

La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (2Q0&)Asociacion de Bancos de México
(2008), aseguran que se incrementard la competercial sistema bancario en los
segmentos populares de la poblacion en México,rgade una mayor competencia en
beneficio de los usuarios de los servicios finaesieque se traducird en beneficios y
reducciones en las comisiones para los usuaritss lsnca con la apertura de estos bancos
entre los que sobresalen los casos de Banco WaldéaMéxico Adelante, Bancoppel,

Banco Fécil, Banco Autofin México, Banco Amigo, Bamhorro Famsa, entre otros.

Es importante mencionar que la fortaleza de estveds se apoya de manera
determinante en sus clientes actuales, bases elged] historial y en puntos de venta
(sucursales), en algunos casos han utilizado etepta de Banco-Tienda incursionando
con nuevos productos como cuentas de ahorro, ¢ér@msfas, créditos de consumo para
personas fisicas y para los pequefios negociodadosmdos microcréditos en donde el
dinero prestado es destinado a una actividad ptiwdugara apoyar el ciclo operativo del

negocio (compra de mercancia y pago a proveedores).

De acuerdo con lo anterior, la expectativa de estvgos es la de obtener altos
ingresos ya que en el caso de las cuentas de a®mpagan rendimientos de acuerdo al
saldo promedio de la cuenta y se cobran comisipoedos servicios prestados y en los
créditos se cobran altas tasas de interés, porgse rexigen garantias y eso aumenta el

riesgo de la cartera.

Es importante mencionar que el riesgo de carterzfsse a la posibilidad de no
recuperar el dinero prestado, como sucedi6é eassl de Banco Facil que con menos de
dos afios de operacion su indice de morosidad gé al€82% (Martinez, 2009). Por esto,
los bancos deben de realizar estudiesmercado con el fin de conocer bien el nicho
especifico de necesidades y expectativas de lestedi actuales y futuros con el fin de
crear y transformar los servicios que la Comisi@udfal de Competencia supervisara

directamente, mientras que Banco de México ingistir mejorar la competencia.
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Guillermo Ortiz, el ex-Gobernador del Banco de MéxiBM] comentd que
México es un pais en el que el sector financierersgientra altamente concentrado, de
acuerdo con la Asociacion de Bancos de México Bafg8M)] (2008), sélo 35% de la
poblacion esta bancarizada, mientras que el regieesenta el mercado potencial de los
nuevos jugadores. Por lo que la participacion deresas comerciales en la banca, implica

nuevos riesgos y retos para los reguladores ywgpess (El Economista, 2008).

Asimismo de acuerdo con Esquivel (2007), se deberconsiderar diversas
medidas para disminuir la posible transferenciai@sgos de una firma comercial hacia un
banco entre las que destacan:

. Limitar las transacciones entre las partes relaclas.
. Alinear los incentivos de los consejeros y de losatiores de los bancos.
. Andlisis y evaluacion de riesgos de la situaciéariciera del grupo completo, entre

otros.

1.4 Propésito

El propoésito de esta investigacion pretende apatteampo de estudio del comportamiento

del consumidor mexicano de bajos ingresos, infoitmasobre aspectos de cultura en

ahorro y crédito por medio de un modelo estructyredtadistico de bancarizacién a partir

del andlisis de las estrategias de servicio enfecadl ahorro y crédito utilizadas por los

bancos dirigidos al mercado de la clase baja. €larael estudio se centra en la trayectoria
del sector financiero basicamente en los bancospgaden contribuir a que los servicios

bancarios lleguen al sector de la poblaciéon deineedo de la clase baja en el estado de
Nuevo Ledn, México que no habian sido atendidos lporbanca mudltiple y de

especializacion.

1.5 Objetivo General:
Proponer un modelo de ampliaciéon de bancarizacipardr de las estrategias de servicio
enfocadas al ahorro y crédito de los bancos qeadegn al segmento de la clase baja en

Monterrey, Nuevo Leon.

26



1.6 Objetivos Especificos:

» |dentificar areas de oportunidad en los servicioarfcieros (crédito y ahorro)
ofrecidos por los bancos dirigidos al mercado deldae baja de la poblacion en
Monterrey, Nuevo Leon.

» Determinar las principales conductas de consumorégito y ahorro de la clase
baja de la poblacion en Monterrey, Nuevo Leon.

* Analizar el desarrollo de las estrategias de serde los bancos (Banco Wal-Mart
de México Adelante, Bancoppel, Banco Autofin Méxi&anco Amigo, Banco
Ahorro Famsa, Banco del Ahorro Nacional y Servididsancieros, entre otros)
orientadas al ahorro y crédito.

» Determinar la implementacion de las estrategiasaleicio de los bancos que
atienden al segmento de la clase baja en MonteMegyo Leon.

» Determinar los factores que influyen en la lealtledlos clientes de los bancos
dirigidos al segmento de la clase baja.

* Proponer un modelo de bancarizacion a mercadosi@ates de clase baja (no

bancarizados).

1.7 Alcances del proyecto

El alcance de este proyecto es el de proponer welmale bancarizacion, a partir del
analisis de las estrategias de servicio que seautien los servicios financieros enfocados
al ahorro y crédito para el mercado de la clage ¢b&la poblacion en Monterrey, Nuevo

Leodn.

Para esta investigacion se analizaran las estagtelg servicio de los bancos que
brindan servicios financieros: para ahorro y/os$atier necesidades de consumo o capital
de trabajo (crédito) a la poblacion de los segnesteioeconomicos C, D y E con ingresos

de entre $2,000 y $11,600 pesos mensuales.
Es importante mencionar que de acuerdo con la Asidei de Bancos de México

[ABM] (2008), en el pais existen aproximadamentenBfones de personas con ese nivel

de ingresos que no tienen relacién con la banchctomal, ya que estd no cuenta con
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productos y/o servicios financieros para atendeylgue por lo tanto han financiado sus

necesidades de consumo a través de empresas cegrci

De esta forma los nuevos bancos enfocados en elestg de la clase baja de la
poblacion en México estan buscando como atraes @adasumidores que hasta ahora no
habian sido atendidos por la banca mdultiple tradali con el objetivo de ofrecer
soluciones de financiamiento a su medida para tuisition de créditos de consumo
(autos vivienda, electrodomeésticos, muebles, rogta,) y adicionalmente opciones
financieras de capital de trabajo o de inversigeeficamente para los consumidores y las

pequefias empresas.

Por lo que la expectativa de estos bancos es tbimer altos ingresos ya que se
trata de operaciones rentables: en el caso deidsdas de ahorro se pagan rendimientos de
acuerdo al saldo promedio de la cuenta y se catmaunsiones por los servicios prestados y
en los créditos se cobran altas tasas de intes&p @ no se exigen garantias.

1.8 Limitaciones del proyecto
Es importante mencionar que para el andlisis de iagestigacion no se consideran las
entidades que se listan a continuacién por nonstituciones de Banca Multiple como los

bancos:

1.- Cajas de ahorro: ya que aunque son una erdigl@gédito similar a un banco y sélo se
diferencian por su caracter legislatioperan como Sociedades Financieras Populares,
donde el socio ahorra y la sociedad entrega ladeahtprincipal y los intereses que se
generan, pero no cuentan con un fondo de protequéa los ahorros y como son
iniciativas de una comunidad que se organiza, dasono tiene otra forma de obtener
servicios financieros es de la misma gente qué&lasa de donde surgen los directivos de

esas cooperativas.

2.- Telecom: por tratarse de un contrato de cooresgdia regulado por la Comision
Nacional Bancaria y de Valores en donde los ussafinicamente pueden realizar

depositos y retiros de sus cuentas.
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3.- Tiendas de conveniencia, supermercados y asgoamercios: ya que actuaran como
corresponsales limitadas al pago de servicios, @étura de cuentas de ahorro, hacer
depdsitos, retirar efectivo y pago de créditos ifitsga y Ayala, 2009).

4.- Sofoles y Sofomes: Una Sofol (Sociedad Finaacige Objeto Limitado) es una
institucion financiera en México. Las diferencias cespecto de los bancos son que estas
instituciones no tienen la posibilidad de captaursos del publico en forma de depdsitos y
cuentas de ahorro, y que estan especializadasoegapotcréditos a un solo sector por
ejemplo, el de las hipotecas. Las sofoles tuviemauge en los afios 1998-2004 porque la
banca estaba envuelta en los problemas de la deésis995, mientras las sofoles eran
nuevas y experimentaron crecimientos fuertes. Larsce's empezaron a “"atacar" a las
sofoles ya sea mediante adquisiciones de estasbitdezndo con el gobierno para
obstaculizar su desarrollo. Por tal motivo, se dartdnaturaleza de las sofoles a sofomes
(Sociedad Financiera de Objeto Mdltiple), esto guaecir que siguen sin la posibilidad de
captar recursos del publico general pero ahoragiuetbrgar todo tipo de créditos. Sin
embargo no son monitoreadas por la Comision NacReracaria de Valores.

1.9 Organizacion del estudio
El orden que sigue el presente documento es eksigu

El capitulo uno se denomina propésito y organizaci&kste incluye el
planteamiento del problema, el propdsito de lastigacion, la justificacion, el objetivo

general, los objetivos especificos y los alcandasitaciones de la investigacion.

En el capitulo dos se presenta el marco teoricacimiado con el entorno
competitivo de los nuevos bancos en México dirigidb mercado de segmento de clase
baja. En términos generales, este capitulo inclayeconsumidor de clase baja, la
clasificacion de los niveles socioeconémicos epaés, la demografia de México, los tipos
de ahorro y crédito que tienen los nuevos ban®s;amo sus areas de oportunidad y las
estrategias que tienen para este segmento de lacjgwben el estado de Nuevo Ledn,

México.
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El capitulo tres contiene el marco referencial gherda la regién de estudio, los
antecedentes historicos y la demografia de Montele. El capitulo cuatro se refiere a la
metodologia de investigacion que se aborda a trdeésna investigacion cuantitativa,

exploratoria, transversal y descriptiva, paraoespr a las hipotesis planteadas.

En el capitulo cinco incluye el analisis de lagsatsgias de servicios de los nuevos
bancos y su implementacion. El capitulo seis ablceomparacion de los productos
estratégicos utilizados por los bancos dirigidosiatcado de la clase baja de la poblacion,
como una herramienta importante para maximizar depetitividad organizacional
Finalmente, en el capitulo siete contiene la discusle los resultados encontrados, las
conclusiones y recomendaciones que se sugieren ey fgeron el resultado de la

investigacion.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 Entorno Competitivo

El entorno de una empresa, definido de manera amps el conjunto de todos los

elementos externos de la organizacion que sonamfies para su actuacion, en donde de
acuerdo con Porter (1995, p. 56) se debe de esgablma estrategia competitiva “para

crear acciones ofensivas o defensivas para creapasicion defendible en un sector para
enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas compasitiy obtener asi un rendimiento

aceptable”.

De esta forma los elementos y factores del entsen@fieren a todo aquello que es
ajeno a la empresa como organizacion impactan dolees las organizaciones, aunque
cada empresa percibira cada impacto de forma tdis&m funcion de sus propias
caracteristicas (Mintzberg, 200%)ps Bancos de acuerdo con la Comision Naciona par
la Proteccion y Defensa de los Usuarios de SewviEioancieros (Condusef, 2009) son
instituciones financieras que cumplen la funciotiaale mediar entre quienes cuentan con
dinero (captar) y quienes lo necesitan (prestatyaeés de instrumentos que ayudan a
administrar y disponer de él con seguridad.

Mercado (2007) menciona que un banco es un puntorttacto entre personas que
le confian su dinero a otras que lo solicitan pardim del crédito, por lo que la
caracteristica basica de una institucion bancasiaele papel de intermediacion que
desempenfia, es decir captan recursos del publioe gdne a disposicion de otras personas
para beneficio de actividades productivas y deriligtion. Es por ello que el
posicionamiento va mas alla de la creacion de onagen; la institucion financiera busca
cultivarla en la mente del cliente; que a menudostituye un simbolo que hace la

distintiva y mas atractiva en relacion a la compeite
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Asi, el mercado para los bancos esta compuestogmsumidores, y esas personas
necesitan tener dos cualidades: tener una habipdeal comprar y una disposicion para
gastar (Mercado, 2007). Por lo que la formula modsttar representada por:

Personas + habilidad para comprar = un mercad@-ligposicion para gastar.

La existencia de gente es el primer indicativo alednfiguracion de un mercado,
pero como el banco requiere de la existencia derdlipara las transacciones, es necesario
gue la gente tenga disposicion para gastar y ctm ®&s aumenta, por lo tanto la
probabilidad de que las personas compren los sesvicpartir de la identificacién de sus
necesidades y dese@gercado, 2007).

La estructura del sector constituye el contexteleque las empresas compiten y es
el principal factor determinante de sus comportato® los cuales a su vez, explican los
resultados obtenidos (Porter, 1980, Schmalenseg5; 19ill y Jones, 2004). Hofer y
Schendel (1984) mencionan que la caracteristidadés “que tan bién” una organizacion
responde mejor a los requerimientos de su medioeatebse conoce como estrategia. De
esta forma la administracion estratégica se harddisalo ante el reto de las empresas de
definir y establecer los elementos diferenciadesssgtilos de gestion, procesos productivos,
productos, servicios, estructura de mercado, gte-les concedan una identidad propia en

los mercados en los que compiten y les permitaeneiptmayores beneficios y rentabilidad.

Para Porter (2000), la estrategia es la creaciGmdeposicion Unica y valiosa que
involucra un conjunto de actividades diferentes, dande de los posicionamientos
estratégicos emergen de tres fuentes; 1) Alcanceraiuctos o servicios, 2) Un grupo
particular de clientes con necesidades especiic8} La segmentacién de clientes. Para
Kotler y Armstrong, (2008) la estrategia es la ¢égcon la cual las unidades de negocio

esperan alcanzar sus objetivos.

Asi la esencia de una estrategia de acuerdo cansCplRukstad (2008), es que
debe ser clara y comprendida por todos, es dedelse convertir en el juego competitivo
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gue tiene nuestro plan, incluyendo los tres eleoseatiticos (objetivo, alcance y ventajas)

de acuerdo con las necesidades de los clientes.

Barney (1991) defini6 la ventaja competitiva o &®lgia competitiva como la
creacion de valor para el cliente de una maneramuesta siendo simultdneamente
implementada por los competidores. Por lo que, doae insiste en el hecho de que los
competidores no podran obtener los beneficios queman de una ventaja competitiva, se

dice que ésta es sostenible (Lippman y Rumelt, Y1982

Asi, la estrategia competitiva de acuerdo con P@2@&08) incluye: 1) Un marco de
referencia para comprender a las industrias y fapetencia y formular una estrategia
competitiva completa, 2) Identificando tres estyi@e genéricas para lograr ventajas
competitivas (liderazgo en costo, diferenciacidteyenfoque) y, 3) Aplicando el marco de
referencia a un rango de tipos de industrias (feagadas, emergentes, en transicion a la
madurez, en decadencia y globales).

De esta forma Porter (1995), explica con gran adatila esencia de la formulacién
de una estrategia competitiva que consiste enioe@ca una empresa con su medio
ambiente. Aunque el entorno relevante es muy amypdibarca tanto fuerzas sociales como
econdmicas, el aspecto clave del entorno es arsexctel cual compite. La estructura de un
sector tiene una fuerte influencia al determinarriglas del juego competitivas asi como
las posibilidades estratégicas potencialmente dibfo Las fuerzas externas al sector son
de importancia principalmente en un sentido retatdado que las fuerzas externas por lo
general afectan a todas las instituciones del seletaclave se encuentra en las distintas
habilidades para enfrentarse a ellas. Es por ekolg competencia en un sector tiene sus
raices en su estructura economica fundamental mas alla del comportamiento de los
competidores actuales. La situacion de la competemcun sector (Porter, 1995) depende
de cinco fuerzas competitivas basicas (figura &)atcion conjunta de estas cinco fuerzas
competitivas es la que va a determinar la rivalidastente en el sector. Los beneficios
obtenidos van a depender directamente de la neckdella rivalidad entre las empresas, a
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mayor rivalidad, menor beneficio. La clave est@lefenderse de estas fuerzas competitivas

e inclinarlas a nuestro favor (Porter, 2008).

Las cinco fuerzas competitivas — nuevos ingresognaza de sustitucion, poder
negociador de los compradores, poder negociadéwsdproveedores vy la rivalidad entre
los actuales competidores - refleja el hecho delgu@ompetencia en un sector va mas alla
de los simples competidores potenciales son toclmspetidores” para las empresas en un
sector y pueden ser de mayor o menor importan@permtiendo de las circunstancias
particulares. Asi como sus distintas combinaciomes influyen sobre los resultados a
obtener en un entorno competitivo, por lo que swcimiento permitird poder determinar

gué tipo de entorno o sector es en el cual segaiar y que otro se quiere abandonar.

Figura 1
Fuerzas que mueven la competencia en un sector

COMPETIDORES
POTENCIALES

l

COMPETIDORES
EN EL SECTOR

PROVEEDORES Q7> COMPRADORES

Rivalidad entre los
competidores
existentes

A

SUSTITUTOS

Fuente: Porter, 1995, cap. 1, p. 24

Andrews (1980) argumentdé que cada organizacion rigebener claramente
definido un grupo de propdsitos o metas que la nvégra moviéndose deliberadamente en

una direccion deseada. Enfatizo la combinacionrgselta de las fortalezas y debilidades
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de la empresasd competencia distintivacon las oportunidades y amenazas que enfrenta
en el mercado (FDOA). A este concepto que ha pexoidm por un largo tiempo en la
literatura y practica de estrategia, se le conam@oc Matrizz. FDOA misma que las
empresas han utilizado para permanecer en un enédt@mente competitivo enfocando
Sus recursos (productos y servicios) en una veotaygetitiva de la estrategia de negocios.
De acuerdo con Koontz (2003) es un marco concepiara un andlisis sistematico que
facilita la resolucion entre las amenazas y opafades externas con las debilidades y

fortalezas internas de la organizacion.

Para Porter (1995), la amenaza de ingreso en tor skpende de las barreras para
el ingreso que estén presentes, aunadas a lageateilos competidores existentes que
debe esperar el que ingresa. Si las barreras sanyab el recién llegado puede esperar una
viva represalia por parte de los competidores kst@lns, la amenaza de ingreso es baja.
Por lo que existen seis factores principales quwéaaccomo barreras para el ingreso: 1)
Economias de escala, 2) Diferenciacion del prodjtdrequisitos de Capital, 4) Costos

cambiantes, 5) Acceso a canales de distribuciéy Bolitica gubernamental.

La rivalidad entre los competidores existentes kgen a manipular su posicion,
utilizando tacticas como la competencia de predasallas publicitarias, introduccion de
nuevos productos e incrementos en el servicioiahtel o de la garantia. La rivalidad se
presenta porque uno 0 mas de los competidoreesiémpresion o ven la oportunidad de

mejorar su posicion.

Los primeros autores que manejan el concepto égicat en los negocios fueron
Coase (1937) quien dio razones de porqué exisgerrgpresas, Schumpeter (1942) que
publico la idea de que la estrategia de negoci@scabmas que la fijacion de precios
contemplada en la microeconomia tradicional, Vorur@nn y Morgenstern (1953)
aportaron su teoria de juegos y comportamiento @uomo, Drucker (1954, 1964, 1974)
enfatizd que la administracion implica reaccionahacer que los resultados deseados

sucedan y Penrose (1959) relaciond explicitamehterezimiento de las empresas de
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negocios con los recursos que tiene bajo su copteblmarco administrativo usado para

coordinar su uso.

Asi a lo largo de su desarrollo, el estudio debfeeno estratégico se ha nutrido de
distintas perspectivas tedricas y del empleo deergas metodologias que han ido
conformando un cuerpo tedrico y empirico muy amgiativo a las variables explicativas
de los resultados empresariales (Hoskisson, 1998.trabajos de Chandler (1962) y
Learned (1965) se enfrentaron entonces al concepéstrategia empresarial, que se define
como el proceso mediante el que se determinarbljes\ms a largo plazo de la empresa en
un contexto determinado, como se adoptan los cuieoaccion mas apropiados y se

asignan los recursos necesarios para su consecucion

De esta forma, la estrategia empresarial quedaidafcomo la continublsqueda
de rentasen un entorno industrial concreto (Browman, 19D8sde los trabajos de Ansoff
(1965) y Learned (1965) la fuente de utilidadespdbicios se ha situado en la generacion

de ventajas competitivas.

Por otra parte, las empresas estdn compitiendoidéanton otras empresas que
venden productos o servicios sustitutos por lo daben de poner mayor atencion a
aquellos que mejoren el producto, el precio, los ignen mucho potencial por medio de
publicidad, calidad y/o canales de distribuciérraFRorter (2008), los productos sustitutos
limitan el potencial de una empresa ya que reddasrnperspectivas de rentabilidad y
crecimiento. La politica de productos sustitutosstste en buscar otros que puedan realizar
la misma funcién. Este concepto es el que haceegtre en competencia directa con el
producto al que se le presenta como sustitutivgugacumple la misma funcion dentro del
mercado y satisface la misma necesidad en el codsunbDe esta forma, los productos
sustitutivos que entran en mayor competencia senglee mejoran la relacion precio-
rentabilidad con respecto al producto como es &b cde los productos genéricos
(commodities).
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Sin embargo, Kim y Mauborgne (2005) mencionan paea tener éxito en el
futuro, las compafias tendrian que dejar de comguettie si y la Unica manera de vencer a
la competencia es dejar de tratar de vencerla pdicnde mercados no aprovechados y por
la creacion de demanda y oportunidades para uingezto altamente rentable a lo que
ellos llaman “océanos azules”, como lo hizo Ricagdtinas Pliego por medio del Banco
de los pobres (Hernandez, 2009) a través de uras&h del negocio de crédito que ya

brindaban las tiendas Elektra para la compra ddretiomésticos, muebles y linea blanca.

El poder negociador de los compradores (clientegle dos proveedores tendra
mayor o menor poder negociador dependiendo debgidadconcentracion de la venta o
compra de cada uno de estos grupos, la difereboia los productos, costos de cambio,
integracién del producto o servicio y su rentabiid(Porter, 2005). Kim y Mauborgne
(2003) proponen que la economia de la estrategi@lse concentrar en la creatividad y la
innovacion, ya que las raices de un crecimienttesdse y rentable estan en la creacion de
valor, poniendo en el centro del pensamiento égfiat, no a la competencia, sino a los
clientes. Por lo que critican la planeacion edgiag que se centra en la competencia, ya
gue ésta inhibe la innovacion, las organizacioreygelven reactivas consumiendo el
tiempo de sus mejores talentos al estar reaccionarme los movimientos de la
competencia en lugar de lograr nuevas oportunidgdesbrinden una fuente de valor por

medio de la innovacion que es la esencia de lategta en la economia del conocimiento.

De esta forma las estrategias estan definidas @aoables como las barreras de
entrada y salida de los mercados, la intensidath d®mmpetencia (Schmalensee, 1985;
Rumelt, 1991) asi como la cuota de mercado derdgréadndustria (Ravenscraft, 1983;
Schmalensee, 1985). En donde las conclusionedaketesbajos indican que si un sector es
atractivo, entonces todas las empresas que consigiar y competir en él tendrian
mejores resultados que los de otras industriasdagfiutan de un éxito sostenido. Por lo
gue laventaja competitiva es el resultado positivo dedasisiones empresariales que
permite que las organizaciones se enfrenten enresegmndiciones que la competencia a
las amenazas y oportunidades que impone la industsbtengan de este modo beneficios

extraordinarios en los sectores en los que actDasde este punto de vista, las ventajas
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competitivas se convierten en el fenomeno explioatie la creacion de valor y en uno de

los principales objetivos de la estrategia de lparesa (Schendel, 1994).

Los primeros trabajos que estudian la estrateg@esarial (Barnard, 1938; Simon,
1947; Selznick, 1957; Penrose, 1959, Chandler, ;18g&rt y March, 1963; Ansoff, 1965;
Andrews, 1980) situaron las fuentes de la ventamapetitiva en ciertos aspectos internos
de las organizaciones, como las funciones o capaesd directivas, la competencia, el
disefios de la estructura organizacional y los paxeale toma de decisiones. En estos
trabajos se muestra el principal papel de la didecen el desempefio de sus competencias
distintivas (Selznick, 1957) y la importancia queda el entorno en que las empresas

desarrollan sus actividades (Learned, 1965).

Asi la banca mexicana ha vivido varias décadasridés o/ ajustes que se han
traducido en cambios significativos en su marcaledgrio y de supervision, su estructura
de capital, asi como el nimero y perfil de lasitingbnes que conforman esta industria de
acuerdo con el Centro de Estudios de las FinanzialicBs (CEFP, 2008), es por ello que
con el objetivo de fomentar un mayor nivel de cotapea, en los Ultimos afos las
autoridades han otorgado un numero importante cendias bancarias enfocadas al
mercado de segmento de clase baja de la poblactéa les que sobresalen los casos de
Banco Wal-Mart de México Adelante, Bancoppel, Baf@&eil, Banco Autofin México,

Banco Amigo y Banco Ahorro Famsa (Deloitte, 2007).

Algunos de los nuevos bancos como Banco Wal-MartMi#xico Adelante,
Bancoppel, Banco Facil y Banco Ahorro Fanysahan tenido relaciones crediticias con
algunos de sus clientes durante mucho tiempo, rdateon bases de datos y clientes a los
gue pueden ofrecer sus servicios por medio de ptoslude depdsito, transferencias,
créditos adicionales y otros productos bancariedgpque estan realizando una expansion
natural de sus servicios (financieros y comercjadgsovechando su red de distribucién
(sucursales) a las que se les puede agregar & é$trfuctura bancaria basica reduciendo los
costos de arranque ya que les brinda una buenduojutad para explotar la lealtad del

cliente por medio de las ventas cruzadas para esfret complemento de servicios
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adicionales a sus clientes (La Jornada, 2005).Id°que la competencia de los nuevos
bancos beneficiard a los consumidores al ampliaropciones financieras de ahorro y

crédito.

Ya que la mision basica de una empresa dedicadsa setvicios es la satisfaccion
de sus consumidores, la busqueda de mercado pasaemtonces, atender las necesidades
de los consumidores teniendo como objetivo ladatdi en los negocios dentro de los
parametros competitivos (Mercado, 2007). AsimismoidRer, (2000) considera que el
objetivo de la mercadotecnia es conocer y entealdeliente que el producto o servicio
encaje y se venda solo. Y para Lovelock (1997ndacadotecnia puede considerarse como
un impulso estratégico o como una orientacion isgué por el cliente para toda la

organizacion.

Por lo anterior la aplicacion de las herramientasmgtrcado en las organizaciones
bancarias de acuerdo con Mercado (2007) dependera @dopcion de una filosofia
empresarial orientada hacia la comercializacioicjando con la concepcion de productos
y servicios que atiendan las necesidades de consamo son: la presentacion atrayente,
marca de prestigio y una politica de precios coiblest con el poder adquisitivo del
consumidor. De esta forma la adaptacion del pradactmercado dependera de la politica
de servicios basada en la garantia de los prodoftesdos, asi como de la activacion del
mercado por medio de la distribucion, venta pefsgramocion de ventas y publicidad
(Stanton, 2000).

En sintesis, los nuevos bancos deben de ponerigefados siguientes factores
(Mercado, 2007): 1) Productos; en donde no bastdagibancos tengan buenos productos
sino saber comercializarlos. Por lo tanto debentifiear los beneficios que las personas
ven en ellas y lo que las motiva a comprarlosa2narca que se refiere a la imagen que
representa el banco para el cliente y de su pdrgaeadrinda seguridad y buenos servicios,
3) el precio por los servicios, que es tal vezdaable mas dificil de ser manejada y que en
ocasiones es controlada por Banco de México y lmi§lon Nacional Bancaria y de

Valores, 4) la atencion al cliente que es fundaaigréra que el cliente quede satisfecho y
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sea desencadenador de nuevos negocios, 5) laigadamue los clientes estan protegidos
(por ejemplo los ahorradores por medio del IPAB)Ja6publicidad como una forma de
presentacion no personal para promocién de ideascamcias o0 servicios, 7) la venta
personal por medio del contacto directo con losntéis, 8) la promocion de ventas que se
refiere al incentivo para impulsar al consumida@oaprar un producto o servicio de forma
creativa, 9) la distribucién por medio de sucusa@euntos de venta y, 10) las relaciones

publicas y cabildeo.

2.2 El Consumo y el Consumidor de servicios

El consumo de acuerdo con Garcia (2009), es elotimjde procesos socioculturales en
gue se realizan la aprobacion y los usos de loduptos. En la perspectiva de esta
definicién, el consumo es comprendido por su radidad econdmica. Esta caracterizacion
ayuda a ver los actos a través de los cuales comasncomo algo mas que gustos, antojos

y compras irreflexivas, segun suponen los juiciosatistas, o actitudes individuales.

Por su parte Castells (1974, citado por Garcia9R0@enciona que el consumo es
un sitio donde los conflictos entre clases, oridospor la desigual participacion en la
estructura productiva, se continlan a propésitdaddistribucion y apropiacion de los
bienes, es decir consumir es participar en un asicede disputas por aquello que la
sociedad produce y por las maneras de usarlo.

De esta forma un consumidor de servicios es umsoparque tiene necesidades o
deseos que pueden ser satisfechos a través dmitheigo servicio (Mercado, 2007), y todo
intercambio en el mercado requiere de un compradonn vendedor, donde los
compradores constituyen la demanda y los vendedareterta (Call y Holahan, 1985).
Para comprender mejor el comportamiento de la déanaa crean modelos a partir de los
cuales sea posible explicar y predecir conductasodsumo. Asi diferentes investigadores
han analizado el comportamiento de los consumidigede campos como la antropologia,
la sociologia, la economia, la psicologia, la m#wbecnia, la psicologia social, entre otros
(Peter y Olson, 1994).
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Para Arnould et al. (2002) el estudio de los condaras involucra esencialmente
un circulo del consumo que incluye en términos ggee la produccion, la adquisicion, el
consumo Yy la disposicion de productos y serviciom@ parte de las actividades. De
acuerdo con Kotler y Armstrong (2008), el marketimggntado al consumidor se refiere a
la filosofia a través de la cual una empresa dehbsiderar y organizar sus actividades de
marketing desde el punto de vista del consumidogande el proceso del marketing crea
valor para los clientes y establecen relacioneglasl Para Salinas Pliego (citado por
Hernandez, 2009), la clave de su éxito y ventajapstitiva es la captacion, ya que se
fondea con los depdsitos de sus clientes a un cogyobarato y luego otorga créditos al

consumo a tasas muy elevadas.

2.2.1 Cultura de Consumo

Para algunos autores como Davis (1993), la cultiere que ver con formas de
comportamiento, explicitas e implicitas adquirigagransmitidas mediante simbolos, la
cual constituye el patrimonio singularizado dedagpos humanos, incluida su plasmacion
en objetos. El nacleo esencial de la cultura seridaas tradicionales y especialmente los
valores vinculados a ellas. De acuerdo con Kotlearpnstrong (2008), la cultura de
consumo se refiere a un conjunto de valores, peimegs, deseos y comportamientos
basicos que un miembro de la sociedad aprende diamnsilia y otras instituciones

importantes

Desde la perspectiva de la antropologia socidyi@hace referencia a un conjunto
de comportamientos humanos los cuales incluyenreslocostumbres, rituales y
dispositivos. Es asi como la cultura incluye el omdé entender el mundo y las formas de
organizacion social dentro de los cuales todo hanvive (Burack, 1990; Siliceo, 2000).
Ademas la cultura es aprendida y no hereditarigymderiva de un ambiente social y
establece manifestaciones culturales a través rdbokis, héroes, rituales y valores de
acuerdo con Hofstede (1991). Segun McCracken (189@®ultura tiene una profunda
relaciéon con la mercadotecnia, principalmente mw $ignificados culturales que son

propuestos por los productos y servicios a traede due ese producto “dice” y por lo que
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los elementos simbdlicos y significados culturades comunicados como el caso de la

publicidad que representa diversidad de elemeimdsi$icos.

Denton (1991) define la cultura como la herencieiagdale los miembros de una
sociedad; ademas, cultura es la configuracion @enaducta aprendida y de los resultados
de la conducta, cuyos elementos comparten y tréa@sias miembros de una sociedad. De
acuerdo con esta definicion, Denton (1991) afirma tanto los fendmenos psicolégicos
(actitudes y valores) como los materiales (objeios han fabricado los miembros de una
sociedad) estan incluidos en los resultados derlducta. Estos elementos son compartidos
por los miembros de un grupo y son transmitidosnpedio de la imitacion o instruccion de
generacién en generacion. Phalen (2000) sostiere lajuwcultura es el resultado del

aprendizaje dado por la experiencia significatiggl en un grupo definido.

Autores como Méndez (2001) han acogido las penspsctsocioldgica y
antropologica para tratar de entender la cultusaJg@que el término se ha adoptado desde
la sociologia y se ha entendido como el conjuntoaleres, creencias, ideologias, habitos,
costumbres y normas que comparten los individuegu® Lessem (1992), la cultura esta
compuesta por una serie de elementos que constisnge aspectos fundamentales, por lo
gue la cultura esta conformada por los elemento®tégico, sociologico e ideoldgico; el
tecnologico se relaciona con herramientas, magsiiaécnicas y maquinas. El sociologico
comprende las relaciones entre las personas ynfemé el ideolégico que incluye
creencias, rituales, arte, ética, practicas redmgoy mitos. Para Canta (1997), la cultura esta
conformada por aspectos importantes que estaniaedalos con: a) las formas de
convivencia; b) las reacciones ante los eventosunes) c¢) los métodos de trabajo, d) las
perspectivas ante otros grupos, e) la rapidez leniatud con la que se responde a los
cambios en el ambiente externo; f) la rigidez «ifitidad de los miembros, y g) las
normas ideales y sociales que establecen lo que srbel comportamiento a seguir y el
estado ideal de las relaciones, asi como las noreadss que representan lo que la gente

hace en la practica.
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Por otra parte, de acuerdo con Garcia (1995) edwoa se refiere a la interaccion
entre la oferta y demanda de los productos y/oigesy donde ambos obtienen una
justificacion racional al interactuar en los mesdPor su parte, Bauman (2000) habla de
sociedades de consumo o comunidades de consumglaresrian de un lugar a otro o de
una época a otra. Muchas comunidades moldean d@ntegsantes el rol de consumidores.
Al pasar de sociedades productoras a sociedadesiroaioras se generaron cambios
profundos que han incluido principalmente el modogele se prepara y educa a las
personas para satisfacer condiciones relacionaasicidentidad social. Esto se da de tal
manera que las actitudes, los habitos y las vogasidnspiradas se ciernen sobre la
satisfaccion de los deseos (Garcia, 1995).

Para Feldman y Thielbar (1975) la cultura de comsge expresa a través de los
patrones de conducta que expresan significadoscpdeauno de los grupos sociales dando
como resultado la configuracion de estilos de \gda reflejan la cultura y la sociedad
particular. Asi de acuerdo con Tomlinson (1990)cldtura de consumo no busca el
conformismo en la eleccion de bienes y/o servisine que busca educar a los individuos

en la lectura de signos y si decodificacion pa@ptat nuevos estilos de vida.

De acuerdo con la ABM (2008), el 65% de la poldlactn México representa el
mercado potencial de los nuevos jugadores o comlsuesd, por o que una parte importante
de la poblacion (aproximadamente 62 millones deswmidores) no cuenta con servicios
bancarios y por lo tanto han financiado sus neadsisl de consumo a través de empresas
comerciales, por lo que, los nuevos bancos debemrighelar servicios y productos

innovadores que apoyen a las personas que se @&nacuen el segmento de la clase baja.

En este sentido los nuevos bancos enfocados esglenito de la clase baja de la
poblacion en México estan buscando como atraes @adasumidores que hasta ahora no
habian sido atendidos por la banca mdltiple tradali con el objetivo de ofrecer
soluciones de financiamiento a su medida para tpisition de créditos de consumo
(autos vivienda, electrodomésticos, muebles, rgpadlicionalmente opciones financieras
de capital de trabajo o de inversion especificammpata los consumidores y las pequefas

empresas por medio del concepto de nuevos bantosafinancieras que de acuerdo con
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Acosta (1997, p. 479) son aquellas instituciones gorgan microcréditos; entendiendo
como tal:

La transferencia de dinero que se hace en un ntordado por una instituciéon

cuyo objeto es otorgar financiamiento a un micro@sgrio o persona fisica,

para ser devuelto a futuro en un plazo senaladengralmente con el pago de
una cantidad por el uso del mismo.

Asi la palabra crédito de acuerdo con la Comisiégidhal para la Defensa de los
Usuarios de las Instituciones Financieras [CONDUSEX09) proviene del latin
“creditum” un sustantivo que se desprende el vécbdere”: creer en espafiol. El término
significa “cosa confiada”, por lo que el créditoaemfiar o tener confianza en la capacidad
gue tiene alguien para cumplir una obligacion @ida, gracias a su voluntad y

compromiso.

Rodrigo Villar Esquivel, presidente del Comité Ti&onNacional de Desarrollo de
Nuevos Negocios del Instituto Mexicano de Ejecidivte Finanzas (IMEF), citado por
Valencia (2008, P. 64), explica que la oferta yideal de créditos ha aumentado. “Los
bancos han creado opciones disefiadas especifiegnael@mas de agilizar la estructura

para que obtener un crédito sea mas facil”.

De esta forma este tipo de créditos de acuerdo lao@ONDUSEF (2009),
generalmente se otorgan dependiendo de su cas#cteril) de consumo para personas
fisicas con montos desde $1,000.00 hasta $100@@@<bs a plazos que van de uno hasta
doce meses y 2) microcréditos para personas mooalesn actividad empresarial con
montos desde $1,000.00 hasta $10,000,000.00 ds pegiazos que van desde uno hasta

treinta y seis meses.

Segun Valencia (2008) los créditos al consumo pedtionde tarjetas de crédito van
desde montos desde $2,000 hasta $550,000.00 & pte2dmos de uno hasta treinta seis
meses dependiendo del banco y los microcréditased®s00,000.00 hasta $12,000,000.00
a plazo maximo de 48 meses.
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En el caso particular de Banco Wal-Mart de Méxiaelante por medio de Galan
(2007), inform6 que ve un mercado potencial en2&millones de clientes que acuden
diariamente a las tiendas de autoservicio del grupauienes pretenden ofrecerles
productos de ahorro, desde los 50 pesos, y crhdita por 2,000 pesos pagaderos en 24
meses. Banco Ahorro Famsa ofrece productos de caldesde 1 pesos con altos
rendimientos disponible los 365 dias del afio ytpmss en efectivo en tan sélo 10

minutos.

2.2.2 Nivel Socioeconémico (NSE)

Existen muchas variables para clasificar un merc&dbiffman y Lazar (2001) consideran
gue los estudios enfocados a la segmentacién budescubrir necesidades y deseos
especificos en grupos de consumidores especifitasa Arellano (2002, p.11), la
segmentacién es “el aspecto mas importante en al s®i utiliza el conocimiento del
comportamiento de los consumidores para definnategjias de marketing”. De acuerdo
con Kotler (2003) se pueden identificar segmentsdamente de tres formas; la primera
por medio del enfoque tradicional de clasificar o Igrupos a través de variables
demogréficas; la segunda orientada a clasificas glupos en relacion a sus necesidades; y

la tercera a través de su comportamiento real.

Dentro de todas la variables que pueden inclersda segmentacion. Arellano
(2002) considera que la clasificacion social peel@s socioeconémicos es la mas utilizada
para segmentar mercados en Latinoameérica, ya gqoduara esencialmente los ingresos

percibidos.

Por lo que desde la disciplina de la mercadote@mniaViéxico para la clasificacion
del consumidor, generalmente se utiliza la claatii@n hecha por la Asociacion Mexicana
de Agencias de Investigacion de Mercados y Opifidblica (AMAI, 2005), la cual en la
industria de investigacion permite asignar a cualgbogar urbano en México el nivel
socioecondmico (NSE) que le corresponde, en lasgudistinguen 6 clases de hogares,

siendo la categoria “A/B” la de mayores ingrests E” la de menor ingreso (tabla 1).
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Tabla 1. Clasificacion del nivel socioeconémico éviéxico

Ingreso Ingreso

NSE Minimo Méaximo Descripcion
Contiene a la poblacién con el mas alto nivel @& \e ingresos. El jefe de
A/B 85,000+ familia tiene en promedio un nivel educativo deefliciatura o mayor, se

desempefian como grandes o medianos empresariosgeserdges, directores o
destacados profesionistas. Normalmente laboranmporiantes empresas del
pais o bien ejercen independientemente su profesion

Personas con ingresos o nivel de vida ligeramermgersr al medio. La mayoria
C+ 35,000 84,999 de los jefes de familia de estos hogares tienennivel educativo de la
licenciatura y en algunas ocasiones cuentan sak@meon educacion
preparatoria, son empresarios de pequefias 0 med@mapafias, gerentes o
ejecutivos secundarios en empresas grandes ajmofgas independientes.

Personas con ingresos o nivel de vida medio. Eldef familia de estos hogares

C 11,600 34,999 normalmente tiene un nivel educativo de prepamtori algunas veces
secundaria, dentro de sus ocupaciones destacaneffmsgucomerciante:
empleados del gobierno, vendedores, maestros delasdécnico y obreros
calificados.

Personas con ingresos o nivel de vida ligeramemtel@bajo del nivel medio, es
decir, es el nivel bajo que se encuentra en mefamediciones (es por eso que se
llama bajo/alto o D +). El jefe de familia de estaxares cuenta en promedio

D+ 6,800 11,599 con un nivel educativo de secundaria o0 primarimpleta y dentro del las
ocupaciones se encuentran taxistas, comerciagosscfiambulantes (plomeria,
carpinteria), mensajeros, cobradores, obreros,atogque algunos tienen mayor
escolaridad pero que como resultado de varios d@osrisis perdieron sus
empleos y ahora se dedican a trabajar en la edasonformal.

Est4 compuesto por personas con un nivel de videgemuy bajos ingresos. El

D 2,700 6,799 jefe de familia de estos hogares cuenta en praremt un nivel educativo de
primaria (completa en la mayoria de los casos). jefss de familia tienen
actividades tales como obreros, empleados de memégro, empleados de
mostrador, chdéferes publicos, maquiladores, cometes, etc.

Se compone de la gente con menores ingresos ydeéwada en todo el pais. El
E 0 2,699 jefe de familia de estos hogares curso, en promediadios a nivel primaria sin
complementarla, y generalmente tiene subempleosptees eventuales.

Fuente: Niveles Socioecondmicos AMAI, 2005

2.2.3 Caracteristicas Demogréficas de México

La poblacion de México es de 103, 263, 388 hal@tade acuerdo con el Il Conteo de
Poblacion y Vivienda 2005, realizado por el INE@h€xo 1), la mayor entre los paises de
habla hispana, la segunda de América Latina &a IBrasil y la undécima en el mundo.
A lo largo del siglo XX la poblacion mexicana pak13.6 a 97.5 millones de habitantes al
crecer a tasas en torno al 3% anual entre 19408f.1Hste ritmo de crecimiento,
generalizado en los paises en desarrollo en esedpgerfue calificado de explosion

demogréfica y motivo la adopcidn de una politicacdetrol de la natalidad a partir de los
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afos setenta. Aunque esta tendencia se ha reveitadasa promedio de crecimiento anual
de los ultimos afios ha sido menor al 1.50%, lasstc&dm demogréfica aun esta en progreso,
y México cuenta con una gran cohorte de jovenesildad mas poblada del pais es la
capital, la Ciudad de México, con una poblaciér8demillones de habitantes (2005), y el
area metropolitana de la ciudad es la mas poblabipads con 14 millones de habitantes
(2005). Aproximadamente el 50% de la poblacion vee una de las 55 éareas

metropolitanas de México (tabla 2).

Tabla 2. Poblacién de estados de México

Poblacion Poblacion
Estado (2005) Estado (2005)

1. México 14,007,495 17. San Luis Potosi 2,410,414
2. Distrito Federal 8,720,916 18. Sonora 2,394,861
3. Veracruz 7,110,214 19. Hidalgo 2,345,514
4. Jalisco 6,752,113 20. Tabasco 1,989,969
5. Puebla 5,383,133 21. Yucatan 1,818,948
6. Guanajuato 4,893,812 22. Morelos 1,612,899
7. Chiapas 4,293,459 23. Querétaro 1,598,139
8. Nuevo Ledn 4,199,292 24. Durango 1,509,117
9. Michoacan 3,966,073 25. Zacatecas 1,367,392
10. Oaxaca 3,506,821 26. Quintana Roo 1,135,309
11. Chihuahua 3,241,444 27. Tlaxcala 1,068,207
12. Guerrero 3,115,202 28. Aguascalientes 1,065,416
13. Tamaulipas 3,024,238 29. Nayarit 949,684
14. Baja California 2,844,469 30. Campeche 787,004
15. Sinaloa 2,608,442 31. Colima 567,996
16. Coahuila 2,492,200 32. Baja California Sur 483,196

Fuente: INEGI y CONAPO, 2005.

En relacion a la composicion de la poblacion de ibtErn el 2005, el 51.3% de los
habitantes son mujeres y el 48.7% hombres (aneyaB@)cuanto a la poblacion por grupo
de edades en el 2005 el mayor porcentaje de lag@ohl (60.3%) se encuentra en el rango
de 15 a 59 afios, es decir en edad productiva, dokoa mayores (mas de 60 afios)

representan el 31.5% y el resto de 0 a 14 afla2% 8e la poblacion (anexo 3).

2.3 Ahorro y Crédito de consumidores de clase bagn México
La entrada de los nuevos bancos ha contribuidoedaguservicios bancarios lleguen a la

clase baja de la poblacion, (de acuerdo con elrrmddor (2009) un estudio de la
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Federacién Latinoamericana de Bancos [FELABAN] nexid que en México sélo el 35%

de las familias tienen acceso a servicios bangagus actualmente no son clientes de los
bancos multiples tradicionales y que anteriormemepodian atender por no contar con
dicha actividad. Por lo que es importante mencians en este nicho de mercado el
volumen es la clave para la productividad ya queukntas populares (cuentas de ahorro,
cheques, transferencias y tarjetas de crédito¥ ciéditos de consumo y de microcrédito

son muy rentables (tabla 3).

Tabla 3. Condiciones de financiamientos de consunyamicrocrédito

Destino del Precio
Banco Producto producto ylo tasa CAT* Plazo
de
interés
Banco Autofin Automotriz Autos Nuevos 16.80% 21.20% De 12 a 48aere
México
Autos Seminuevos 23.02% 32.67% De 12 a 48 meses
Personal Para lo que quieras 37.32% 46.14% DE83neeses
Crediliquidez  Paralo que quieras 42.00% 54.82% Hasta 90 dias
Automotriz
Crediliquidez  Paralo que quieras 46.68% 62.50% De 1 hasta 5 afios
Hipotecaria
Banco Ahorro  Tarjeta crédito Consumo 75.00% 171.4% Indefinido /
Famsa Revolvente
Crédito en Para lo que quieras 99.00% 175.84% De 6 a 36 meses
Efectivo
Banco Amigo Tarjeta de Consumo 79.89% 152.58% Indefinido /
crédito Revolvente
Microcrédito Capital de 48.00% 72.60% Hasta 24
Individual Trabajo meses
Microcrédito Capital de 48.00% 72.60% Hasta 6
Grupal Trabajo meses
Préstamo Para lo que quieras 72.00% 125.73% Hasta 12 meses
Personal
Mejora Vivienda 48.00% 182.5% Hasta 12 meses
Vivienda
Bancoppel Tarjeta crédito Consumo 65.00% 89.90% efinidio /
Revolvente
Préstamo Para lo que quieras 74.85% 106.70% Hasta 12 meses
personal
Banco Wal-Mart  Tarjeta crédito Consumo 60.00% 70.40% Indefinido /
de México Revolvente
Adelante
Compra facil Consumo 75.00% 114.38% Hasta 24 meses

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Comikiacional para la Proteccion y Defensa de los Ussiar
de Servicios Financieros (CONDUSEF), Banco de M&gRanxico): publicado en Septiembre 2010 y visita

a los Bancos.

* CAT Costo de financiamiento expresado en térmipmsentuales anuales, para fines informativos gafeparacion exclusivamente,
el cual incorpora la totalidad de los costos yamsgtherente a los créditos que otorgan las Iesbites, el cual debera ser calculado de
acuerdo con los componentes y metodologia del Bdadg#éxico.
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De acuerdo con Esquivel (2007), los nuevos banebsrdn establecer y mantener
las politicas de originacion, vigilancia y cobraszalecuadas y evitar incurrir en riesgos
excesivos y adaptar las politicas crediticias deemtn a los segmentos de consumo y
microcredito para la clase baja, entre las queeberdn de considerar diversas medidas
para disminuir la posible transferencia de riesg@sina firma comercial hacia un banco
entre las que destacan:

. Limitar las transacciones entre las partes relaclas.

. Alinear los incentivos de los consejeros y de losatiores de los bancos.

. Andlisis y evaluacion de riesgos de la situaciéariciera del grupo completo, entre
otros.

La Comision Nacional para la proteccién y Defensdas Usuarios de Servicios
Financieros (CODUSEF, 2009), es una institucionlipalbependiente de la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico, y es la encargada dteger los derechos de los usuarios de
servicios y productos financieros. Sus funcionas 49 Preventivas (orientar, informar y
promover la educacion financiera), 2) Correctivaserfder yresolver las quejas y
reclamaciones de los usuarios de servicios y ptodudmancieros) y 3) Regula y supervisa

a las instituciones financieras en materia de peade al usuario.

Es importante mencionar que, aunque la mision genlevos bancos dirigidos al
mercado de segmento de la clase baja de la poblasiél de ofrecer las mejores opciones
de ahorro, crédito y prevision, se debe de realimaestudio de mercado con el fin de
conocer el nicho especifico de necesidades y extpeas de los clientes actuales y futuros
para asi lograr un crecimiento rentable y sostenmo la expectativa de mantener una
relaciéon de largo plazo. Lo anterior con el objetide determinar si los productos y
servicios satisfacen las necesidades y expectalizdgs clientes, y si se diera el caso de
gue algun producto o servicio no reuniera los r€tps o no fuera rentable poder evaluar la
falla e implementar las estrategias correctivaspgrenitan incrementar la productividad y
alcanzar los niveles de calidad requeridos, comeda en el caso de Banco Facil que con

menos de dos afios de operacion su indice de madosélelevo al 32% (Martinez, 2009)
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por lo que ya no otorgan créditos y ahora estéegoaiaciones para fusionarse con la sofol
de Consupago, que tiene como clientes principales tiabajadores al servicio del Estado

a quienes les otorgan financiamiento via descugmt@mina (Garcia, 2009).

2.4 Modelos de Bancarizacion
Bancarizar es el proceso por medio del cual ladaecacerca a la poblacién, aumentando
el numero de sucursales y de servicios bancarics @@nder a un mayor nimero de

personas directa o indirectamente a través despmnsale$Condusef, 2009).

El corresponsal bancario es un tercero contrataoupa institucion de crédito,
para que ofrezca, a nombre y por cuenta de éstaelvicios financieros en localidades
donde no existen sucursales bancarias. Asi dedireen la Comisién Nacional para la
Proteccion y Defensa de los Usuarios de Servicioangieros (2009) el corresponsal
bancario es simplemente un canal de operaciondsadeb, en el mismo sentido que lo es

un cajero automatico.

Bajo este esquema, de acuerdo con Hernandez (28f18grcios, supermercados,
tiendas de conveniencia, restaurantes e inclusoligasas podran ofrecer diversos
servicios bancarios, desde retiros de efectivogopie servicios hasta el pago de cheques
por 1,500 udis (aproximadamente $6,600 pesos)gpeacion de depositos por 4,000 udis
(alrededor de $17,700 pesos). Asi, el “correspdvesatario” ha despertado gran interés en
el sector comercial, pues representa un ingresnoadi a los establecimientos por medio
de comisiones que los complementa, lo que resulig atractivo para todos, ya que es un

ganar-ganar (Robles citado por Hernandez, 2009).

La experiencia en otros paises demuestra com@uaafide los corresponsales es
capaz de llevar servicios financieros bancariosy fparticular de ahorro, pagos y
transferencias de dinero), a segmentos de la poéblac localidades geogréaficas que
dificiimente pueden ser atendidos, de tal suerteuqa red de corresponsales resulta Util

para el proceso de bancarizacion (Hernandez, 2009).
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Aunque se espera que el sistema financiero mexicige dominado por las
principales instituciones financieras (los seisigpales bancos representan mas del 80%
de los activos financieros), los nuevos bancogidios al segmento de la clase baja de la
poblacion en México contribuyen a que los servidiascarios lleguen a las personas que
actualmente no son clientes de los grandes bariloEdonomista, 2008). Por lo que
deberan ofrecer productos adaptados a las necesidadus clientes ademas de diferenciar
sus productos y servicios con base en los antete=ddal cliente, su capacidad de pago y

medir el riesgo asociado.

2.5 Estrategias de Marketing en Servicios Bancarios

Las causas del ineficiente acceso a los servigasdieros bancarios en América Latina
abarcan una amplia variedad de aspectos econdmjicssciales ademas de aquellos
relacionados Unicamente con el sistema financieaobaja calidad en la atencion del
cliente, el tiempo de espera para realizar transaes bancarias y la insuficiente
informacion sobre servicios financieros disponildesstituyen ejemplos de ineficiencias

en la provision de servicios bancarios (Rojas, 2006

Aungue se espera que el sistema financiero mexicige dominado por las
principales instituciones financieras (los seisigpales bancos representan mas del 80%
de los activos financieros), los nuevos bancogidos al segmento de la clase baja de la
poblacion en México contribuyen a que los servidiascarios lleguen a las personas que
actualmente no son clientes de los grandes barmos &BVA Bancomer, Banamex,
Santander, HSBC, Banorte, Scotiabank, Inbursa, Balo, Banco Azteca y bancos
especializados como Interacciones, IXE, Multiva, ekitan Express, Invex, Mifiel, G.E.
Money y Monex (Zacarias, 2009). Por lo que debeféecer productos adaptados a las
necesidades de sus clientes, ademas de difersnsi@roductos y servicios con base en los

antecedentes del cliente, su capacidad de pagally ele¢iesgo asociado.
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008) la esgi@ele marketing se refiere a la

I6gica de marketing por medio de la cual las uredade negocio esperan lograr sus

objetivos de marketing. Por lo que las estrated@asnarketing en servicios bancarios, de
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los nuevos bancos dirigidos al mercado de segnuenta clase baja, que se constituyeron
formalmente durante 2007, estan enfocadas primogoetke a ofrecer soluciones de ahorro y
crédito de acuerdo con las necesidades de los misaes por medio de cuentas de
ahorro, créditos de consumo (auto, vivienda, eldomeésticos, muebles y ropa) y
microcrédito (créditos de capital de trabajo o mleeisién) y sus estrategias competitivas
(ver tabla 4) podrian ser:

» Diferenciacion tecnoldgica que les proporcionemeaaias de escala con reduccion
de costos y que generen ventas en volimenes (Mer2ad7).

* Condiciones econdmico-financieras como el concefgoBanco-tienda que les
permite tener mas numero de sucursales, ofreciedear de productos y mejorar la
atencion a sus clientes (La Jornada, 2005).

» Capacidad gerencial adecuada con capacidad de dendecisiones (Mercado,
2007).

» Ofrecer varios productos y servicios (Lovelock, 799

» Barreras de entrada de la competencia como la imdgenarca, diferenciacion de

productos y economias de escala (Hoffman y Bat&Gfg).

Tabla 4. Estrategia de Negocio de los nuevos banabdgidos a la clase baja

Banco Estrategia de Negocio

Banco Autofin México Enfocado al crédito populargéinanciar la adquisicion de
auto y vivienda.

Banco Ahorro Famsa  Su objetivo es convertirse emcdade nicho al ofrecer
cuentas bancarias y préstamos personales a sectores

populares.
Banco Amigo Ofrece mejores opciones de financiatojerahorro y
prevision.
Banco Compartamos Otorga créditos a microempresdegoblaciones rurales.
Bancoppel Busca los sectores populares como niokhomarcado

(muebles, articulos para el hogar, ropa y calzado).
Banco Wal-Mart de Orientado a otorgar créditos a proveedores y &liestes,
México Adelante especialmente a micro y pequefios empresarios queeaen

articulos en Wal-Mart para vender después en Sugroos
Banco del Ahorro Es una Institucion de banca de desarrollo que &arind
Nacional y Servicios sistema de ahorro y crédito popular, para ofreeevicos
Financieros financieros en lugares y a personas de bajos turs

Fuente: Elaboracion propia, con datos de El Firemogi(15 de Abril, 2010) y visita a los Bancos.

52



Kim y Mauborgne (2005), argumentan que los nuewvatcbds deben de construir su
estrategia siguiendo una secuencia logica del@erlbancario que se basa en la utilidad,
precio, costo y adopcion. Para Lovelock (1997),nesvos bancos deben ser selectivos en
su orientacion a los clientes. Mercado (2007), noeracque la estrategia de marketing en
servicios bancarios debe ser la creacion de producservicios que le permitan tener una

posicion Unica y valiosa en el nicho de mercadel&ue se desenvuelven.

Asi, los nuevos bancos dirigidos al segmento adalse baja de la poblacion deben ser
flexibles (EI Economista, 2008), para respondeidapente a los cambios del mercado y a
la competencia, ya que ésta puede copiar facilmantalidad y la eficiencia pero no su
posicionamiento estratégico y eficacia operativa egilo que distingue a una institucion de
las deméas (Porter, 1988).

2.5.1 Marketing Transaccional

Kotler (2000), Kotler y Armstrong (2008), y Fishé&002) conceptualizan el marketing

transaccional como el proceso de planificacioreguion del concepto, precio, promocion
y distribucion de ideas, bienes y servicios pamarrintercambios que satisfagan los
objetivos del individuo y de la organizacién orehd a corto plazo con un trato genérico y

orientado a un solo producto y/o servicio que propoe una transaccion puntual.

En la perspectiva clasica del marketing transaetjdfingley y Lindgreen (2002,
citado por Cavazos y Giuliani, 2008) consideran dog compradores tienden a
considerarse como actores que buscan solucionea aacesidad genérica por lo que los
vendedores presentan también una oferta genérinaer8bargo varios trabajos que
estudian el valor agregado (Flint et al, 2002; Zamtl, 1988; Lai, 1995) mencionan que
normalmente los clientes valoran muchos otros agspele cambio que pueden involucrar:

servicio, producto, sucursales, marca y el taldetaecurso humano.

De esta forma en el concepto del valor agregaddiemte pueden distinguirse
varios niveles de acuerdo con Parasuraman, (19@rieer nivel se centra en los atributos

de los productos y servicios. Este nivel se canaetg@or el equilibrio entre el beneficio y
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costo del bien y/o servicio que el cliente perqdan der Haar et al., 2001) y el segundo
nivel lo que el cliente desee, es decir lo qudiehte esta buscando a fin de satisfacer sus
necesidades (Flint et al., 1997).

Por lo que en la actualidad la utilizacion de ursiragéegia de marketing
transaccional nos evoca a una gran falta de cotivddd, por lo que a partir de los afos
ochentas se desarrollé el concepto del marketiagiomal donde se escucha al cliente con
el objetivo de fidelizarlo (Kotler, 2000) para se&gatendiéndolo con productos y/o
servicios e incluso nuevos productos o familiapaeluctos diferentes, de acuerdo con la
naturaleza dinamica del marketing. Svensson (20fdr),ejemplo, consideré que existia
una deficiencia genérica en el uso del concepla &teratura existente y que era necesario

revertirlo de acuerdo con la evolucién del marlggn la praxis.

De acuerdo con lo anterior el marketing transa@tioancibe al cliente como un ser
anonimo y estatico, donde la forma operativa a isagene marcado por las 4 P’s del
marketing (Producto, Precio, Promocion y Plazal, ebobjetivo final de captar cada vez
mas clientes, mientras que comete el error de ais&de los clientes que ya ha tenido. Por
lo que con la estrategia de marketing transaccianaipresa lanza productos al mercado y
los clientes los compran, la empresa habla y ehtdi escucha, los productos y mensajes

publicitarios son masivos y poco diferenciadosh{&is2002).

Para Stanton (2000), la promocion es el elementa deezcla de marketing de una
organizacion, que sirve para informar, persuadigoprdar al mercado la existencia de un
producto y/o su venta, con la intencion de inflein sus sentimientos, creencias o
comportamiento del receptor o destinatario. Losodas promocionales en la captacion de
los bancos de acuerdo con Mercado (2007) se danpdio del compuesto promocional:
publicidad, venta personal, promocion de ventastriducion, relaciones publicas y
cabildeo.

Por lo que en los dltimos afos se ha hecho unisrdada mejora constante de la

calidad de servicios como una condicion indispelesphra cualquier organizacién cuyo
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interés resida en prosperar (Jiménez y Prior, 2@¥yador, 2004). La calidad se ha
convertido en un constructo tedrico que desempefiaapel fundamental en todos los
contextos, no solo el empresarial, ya que de elfeedden los beneficios y la supervivencia

institucional, es decir, marca el presente y futnganizacional (Rebolloso, 1999).

La calidad en el servicio bancario puede centrarséo que Porter (1998) menciona
como la eficacia operativa y la estrategia compatielementos esenciales para obtener los
mejores rendimientos en los negocios, ya que sabjeto principal de cualquier tipo de
negocio, y de esta forma lograr una combinaciéeaidie valor al ofrecer productos y/o
servicios diferenciados. Sin embargo, es importaaf@lar que la posicion estratégica no
es suficiente para garantizar una ventaja soseer(idlercado, 2007), por lo que las
instituciones también deben cuidar no tener ina@f®as en la imagen y reputacién de sus
productos y/o servicios con la finalidad de quedbsntes no se confundan o pierdan la
credibilidad.

2.5.2 Marketing Relacional (Nuevas estrategias dearketing en Bancos)

En un mercado totalmente competitivo, donde loslyectos son cada vez mas parecidos y
los clientes cada vez mas exigentes y escasos pasado de llevar acabo estrategias de
marketing transaccional a estrategias de markeglagional, en particular en la industria
de servicio, por su naturaleza (Berry, 1983; Dwwgeral., 1987; Gronroos, 1994;
Gummesson, 1994; Sheth y Parvatiyar, 2000). Pquérespecta a los Bancos, Walsh et
al. (2004, p. 469) definen al Marketing Relacioo@ino “las actividades realizadas por los
bancos a fin de atraer, interactuar con y reterés ctientes rentables o de alto valor.” Por
lo que el Marketing Relacional tiene por objeto eatar la rentabilidad del cliente

mientras que proporciona mejores servicios paasest

Para Hingley y Lindgreen (2002), citado por Cavag@uliani, (2008) consideran
gue en el marketing relacional los vendedores tieqee desarrollar una oferta Unica
porque se considera que los compradores quiernisfasat una necesidad particular. Asi, la
empresa orientada al mercado parte de las necesidadleseos del consumidor final

comprometiéndose con la generacion de valor agoelgasta el Gltimo punto de la cadena
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(Porter, 1985). Maas y Graf (2008), sostienen duear agregado al cliente se ha
convertido en uno de los enfoques méas popularese dos administradores y los
investigadores de marketing, ya que la entregaalet agregado al cliente se considera la
base fundamental en la ventaja competitiva queuaseg) crecimiento y el éxito en una

relacion de largo plazo (Ravald y Grénroos, 1996).

La premisa del marketing se fundamenta, de acueodoGiuliani (2006), en la
atencion de las necesidades del cliente, procuraatisfacerlo y creando valores. De esta
forma para que las organizaciones sean mas comaegtiienen que escuchar a sus clientes,
adecuar sus productos a sus necesidades y exigeteren que identificar a los clientes,
atenderles en cualquier proceso de venta e incinaovez realizada la venta (post-venta),
con el fin de fidelizarlos, ya que cuesta 5 veceés atraer un nuevo cliente que conservar a
los clientes ya existentes. Para O’Malley y Tyn2000), el marketing relacional es mas
efectivo cuando existe una interaccion personadsydientes estan involucrados en los

bienes o servicios.

Gummensson (1997) considera que el valor desdeetapectiva del nuevo
paradigma es para todas las partes involucradas gasdurante todo el proceso de
interaccion entre ellas, Esto implica una orier@agyanar-ganar porque todos los actores
tienen una responsabilidad activa en las relaciopesdeben ser a largo plazo en donde

incluso proveedores y clientes pueden transformersmproductores.

Por lo que desde principios de la década de logntah los investigadores de
servicios han atraido la atencién a la necesidagtédaer a los clientes, asi como atraerlos
(Berry, 1893). Por lo que otro término de marketie¢ativamente nuevo, caracteristico del
renovado interés en los esfuerzos por retener alilrstes es el marketing relacional, por

medio de las siguientes etapas:

» |dentificacién y segmentacion de los clientes qerérs objeto de una estrategia de
marketing relacional.
» Dar a conocer los productos y servicios a los ®eseleccionados

* Venta al cliente potencial identificado e informado
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» Servicio por medio de entrega del producto comprextelarlo, adaptarlo a las
necesidades del cliente y llevar a cabo el serdontratado.

» Conseguir que los clientes queden satisfechos|qmo@ucto o servicio comprado.

» Convertir los clientes satisfechos en clienteg§el

» Desarrollar - Aumentar el nUmero de productos edatios, el importe de la
compra, la variedad de servicios (Cross - Selling).

» Crear vinculos o relaciones entre los clientes gosnunidad.

Lovelock (1997) argumenta que la mercadotecniadel&cion reconoce el valor de
los clientes actuales y la necesidad de proporciseavicios continuos a los clientes
existentes, con el fin de que sigan siendo ledfasa Hoffman y Bateson, (2006) el
marketing de relaciones se entiende como la comidinade servicios a los clientes, la
calidad y el marketing. De acuerdo con Christopliayne y Ballantyne (1991), la
perspectiva del marketing de las relaciones seepta®n dos niveles: el macro y el micro.
En el macronivel, las empresas que lo practicaon@en que la actividad del marketing
tiene efecto en los mercados de clientes, de Igdeawhos, de los proveedores, los internos
y los de influencia (por ejemplo, los mercados ritiaros). Al mismo tiempo, a un
micronivel, el marketing de las relaciones recongae el punto principal del marketing
esta cambiando y estd pasando de realizar unatrsmisaccion y otras practicas del

marketing conquistador, a crear una relacion alptgzo con los clientes existentes.

El objetivo de los partidarios del marketing deacgdnes (Hoffman y Bateson,
2006), es el de retener a los clientes, por meditagreocupacion por la calidad que va
mas alla de las fronteras departamentales, poudoet) marketing de relaciones amplia la
definicion del cliente, llevandolo hasta el consdoni final en todos los grupos
(proveedores, empleados y mercados internos) quelsmentos integrales para llevar el

bien o servicio a los mercados.
2.5.3 Factores de lealtad de clientes

De acuerdo con Mercado (2007), Para mantener ltadeae los clientes actuales y

expandirse, los nuevos bancos deben de: 1) Ofmoeuctos y precios suficientemente
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atractivos y 2) Informacion al publico sobre lasfés que cobran de acuerdo con la Ley
de de transparencia de los servicios financieregryrentables. Segun Set6 (2003), los
clientes fieles pueden generar un incremento eresog de la empresa (Reichheld, 1993,
1996; Schlensinger y Heskett, 1991), ya que exisgerelacion directamente proporcional
entre la fidelidad y la compra o uso de serviciosnejor dicho, los clientes fieles
probablemente compraran mas productos o utilizaras servicios. Al mismo tiempo, la
fidelidad puede repercutir en el incremento dedmanda del servicio, ya que, a través de
las recomendaciones boca-oreja, pueden generarosiueNentes para la empresa
(Reichheld, 1996; Reichheld y Sasser, 1990; Scingesy Heskett, 1991). Y se debe de
tener cuidado con las recomendaciones de boca@ndboca-oreja, ya que de acuerdo
con Mercado (2007), los problemas de comunicadidiagen, confianza y decision de
compra hacen que el consumidor de servicios sem¥legdo por las recomendaciones de

boca en boca o boca-oreja y los comentarios dédexes de opinion.

Por lo que la fidelizacion de los clientes es wtdiaclave en el mercado del sistema
financiero, pero también en el segmento de la dage de la poblacion, la satisfaccion no
es equivalente a fidelizacion. Esto se debe a @tes ebienes y servicios satisfacen
necesidades ocasionales, y por lo tanto los chepteeden recomendar los productos y
servicios a otras personas de su entorno. Sin @mbes importante mencionar que los
clientes satisfechos no siempre son sinénimo d&abgidad (Bontis, 2007), por lo que
estudios recientes (Athanassopoulos, 2001; Bor#)7) se encuentran enfocados
principalmente en la medicién de las consecuerdgak satisfaccion tanto en la lealtad,
gue es una actitud y un comportamiento vinculaddeskeo de continuar adquiriendo el

producto, como en la recomendacion del producto.

Oliver (1999, p.34) define la lealtad como:

Un profundo compromiso para volver a comprar urdpeto y/o servicio de la
misma marca en el futuro, con la consiguiente reipetde compra, a pesar de
las influencias situacionales y los esfuerzos dalketing que pueden llegar a
provocar una causa potencial de cambio en el caamp@nto del consumidor.
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De acuerdo con lo anterior, la lealtad responageatitud y el comportamiento (Dick
y Basu, 1994). Se supone que los clientes queesdes| tienen actitudes mas favorables
hacia la empresa, en comparacion con la competeéBicizembargo, en algunos casos, la
lealtad de comportamiento no refleja necesariamiankealtad de actitud, ya que podrian
existir otros factores que impiden que los clierdeserten (Aldlaigan y Buttle, 2005;
Lillander y Roos, 2002; Reinartz y Kumar, 2002) colos programas de fidelizacion, en
donde las investigaciones han demostrado que tienémpacto positivo en la retencion
del cliente (Bolton et al., 2000; Verhoef, 2003).

Bitner y Hubbert (1994); Gotlieb (1994); JohnsorGystafsson (2000) y Oliver
(1997) se han enfocado en investigar la relacidreeralidad y satisfaccion encontrdndose
generalmente que ambas estan altamente relaciofittzer y Hubbert, 1994; Dabholkar,
2000) generando una influencia en el comportamidet@ompra (Johnson y Gutafsson,
2000).

Es importante mencionar que la humanizacion deewvicso requiere una cultura
de implicacion que favorezca el compromiso y anfegdracion de todas las personas,
incluidos los clientes. Se trata de una filosofia giene aplicAndose en las empresas y que
no requiere necesariamente grandes inversionestan@se sino mas bien aprendizaje y
compromiso de (y con) la gente (Delgado, 2003). €@onsecuencia de esta practica

organizativa se obtiene la lealtad en los clientes.
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CAPITULO 3
MARCO REFERENCIAL

3.1 Region de Estudio

Monterrey esta situado en el pie de monte septeraride la Sierra Madre Oriental, donde
se unen los dos principales ejes naturales de doauidn del noreste de México: la
depresion longitudinal Monclova — Ciudad Victoriaiiqueada por la Sierra Madre, de de
Mina y la Silla) el gran surco sinolinal que comtansversalmente a la Sierra Madre y da
salida a las aguas de la altiplanicie hacia el &wiédiante el rio San Juan (tributario del

Braco del Norte) y sus afluyentes (Gobierno dehéstde Nuevo Leon, 2007)

Monterrey se localiza en el paralelo 25°40’ deudty 100°18’ de meridiano oeste,
a 537 metros sobre el nivel del mar; esta limitatlmorte don los municipios de San
Nicolas de los Garza y General Escobedo; al sur@®municipios de San Pedro Garza
Garcia y Santiago; al este con Guadalupe y Jugraizpeste con Santa Catarina y Garcia.
Cuenta con una amplia mancha urbana en conurbaddnlos municipios limitantes

(ibidem, pérr. 1).

Actualmente ya no se habla de Monterrey como dudmo de su Area
Metropolitana, la cual se localiza en el estaddNdevo Ledn, al noreste de México, a
doscientos kilometros de la frontera con los Estatmidos, en los ejes carretero
ferroviario que enlazan a la parte Oriental de @anal noreste y la parte centro sur de los
Estados Unidos; y la regién central de Méxicoravés de estas redes, se realiza la mayor
parte del intercambio comercial via terrestre eltsetres paises. Este intercambio se ha
intensificado a raiz de la entrada en operaciénTdatdo de libre Comercio de América
del Norte. El Area Metropolitana se integra por hosnicipios de Monterrey, San Pedro
Garza Garcia, San Nicolas de los Garza, Santai@atéiscobedo, Guadalupe, Apodaca,
Juérez y Garcia, que abarcan una superficie untbart® mil Has., con una poblacion de
4,199,292 habitantes, se sitta en el lugar ochentauatro entre las mayores
aglomeraciones metropolitanas a nivel mundial gqépara por el nimero de habitantes,
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con ciudades como Roma y Montreal. En el &mbiwonal es la tercera ciudad por el

tamafio de su poblacion y la segunda por su defsaemdnomico después de la ciudad de
México. Con una economia basada tradicionalmentel esector industrial, actualmente

consolida su posicion como capital regional delesta de México, se perfila como un

importante centro cultural, financiero y de sewdciy esta llamada a desempefar un
importante papel en la articulacion regional y mahdel sistema de ciudades (INAFED,

2005).

3.2 Antecedentes Historicos

La ciudad metropolitana de Nuestra Sefiora de Mayefue fundada el 20 de septiembre
de 1596, cuando don Diego de Montemayor residemtSadtillo sale de esa poblacion
acompafiado de 12 familias. El sitio de fundaci@dumismo que habia seleccionado don
Alberto del Canto, un lugar donde nacian unos dgpagua denominados de Santa Lucia y
se ubicaba en la calle actual de Juan Ignacio Raerdre las de Garibaldi y Cuauhtémoc
(Cavazos, 1996). Para 1867, surgieron fabricaedeera, hielo, cerillo, aparte de las que
ya habia de jabon, azucar, molinos de trigo yresléextiles. Durante la administracion de
Bernardo Reyes, en Monterrey se otorgaron conaesianindustrias e instituciones de
crédito; se introdujo el agua y el drenaje, y sastroyeron el palacio de gobierno, la
penitenciaria, avenidas y monumentos. De su periadiministrativo datan las mas
importantes fabricas de muebles, ropa, cigarrd®nay ladrillos; las grandes plantas de
Cerveceria Cuauhtémoc, la compafiia Fundidora deRiéAcero, ahora desaparecida, y la
Vidriera Monterrey (ibidem, parr. 1).

A partir de 1920, se marco la pauta para los sigegeanos en los aspectos de
progreso econémico, social y cultural. Se creo taversidad de Nuevo Leodn, actual
Universidad Autonoma de Nuevo Ledn (UANL); se fudddSociedad Nuevoleonesa de
Historia, Geografia y Estadistica; El Instituto Aeldgico y de Estudios Superiores de
Monterrey (ITESM); se implanto el Seguro Social,cagalizaron las aguas del rio Santa
Catarina, se llevaron a cabo obras para dotar ule @ada ciudad, se realizaron temporadas
de Opera y conciertos de la Sociedad Artistica dlégica.
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En la actualidad la ciudad de Monterrey es pagtarth gran mancha urbana, esto ha
requerido construir y ampliar pasos a desnivel Yosnperiféricos, avenidas y calles;
ademas de construccion de sistema de abasto deragualelar el centro de la ciudad al
realizar la gran plaza, establecer centros de coosuopular, legalizar la tenencia de la
tierra, edificar centros educativos, de salud,ucales y financieros (Gobierno del Estado
de Nuevo Leon, 2007).

3.3 Demografia de Monterrey
En el 2005 el INEGI contabilizé un total de 4,192 habitantes de los cuales el 2,090,673
son hombres que representan el 49.8% y el rest8 519 son mujeres que representan el

50.2% de la poblacion.

Del total de personas que hay en la entidad derdmcueon el Il Conteo de
Poblacion del 2005 y Sigma (2001), el criterio galeacion sociecondémica se define en
cuatro niveles y ocho subniveles (Sigma, 2001). duetro niveles para Monterrey que se
muestran en la tabla 5, quedan representados siguignte manera: el nivel alto con las
nomenclaturas A/B y constituido por el 5.77% deptblacion. El nivel medio con la
nomenclatura C incluye el 28.42% de la poblacids,dubniveles estan conformados por
C+, Cm y C-. Un siguiente nivel socioecondmico &dao, con la nomenclatura D,
constituido por el 56.20% de la poblacion y losrsuéles D+, Dm, y D-. El altimo nivel
es el popular, con el 9.61% de la poblacién cond&monpor la nomenclatura E y sin ningan
subnivel. Todo lo anterior muestra que en una dustano Monterrey con poco mas de 4
millones de habitantes, el 65.81% de la poblac&ereuentra ubicada en los niveles mas
bajos de la clasificacion, mientras que el 34.18%ante se encuentra en la clase media y

alta.

De acuerdo con Arnould et al. (2002) paises cenckracteristicas de México
resultan atractivos en relacion al tamafio de suapdin, ya que la distribucién de los
ingresos de los consumidores tiende a estar altamsesgada, creando pequefios

segmentos de muy ricos y grandes segmentos dersmitsas muy pobres.
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Tabla 5. Poblacion y niveles socioecondmicos

LOCALIDAD MONTERREY
POBLACION 4,199,292
TOTAL A 5.89%

A 1.64%
B 4.25%
TOTAL MEDIA 28.37%
C+ 5.75%
Cm 10.15%
C- 12.47%
TOTAL BAJA 56.12%
D+ 14.98%
Dm 18.39%
D- 22.75%
TOTAL POPULAR 9.62%
E 9.62%

Fuente: INEGI, 2005; Sigma, 2005.
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CAPITULO 4
METODOLOGIA, PRUEBA PILOTO Y VALIDEZ

4.1. Sujetos de Investigacion

Dado que bancarizar es el proceso por medio déll@dznca se acerca a la poblacion,
aumentando el nimero de sucursales y de servieinsabos para atender a un mayor
numero de personas directa o indirectamente astrdeé&orresponsalé¢€ondusef, 2009),
los sujetos de investigacion para este trabajoveged en: 1) clientes bancarizados, que se
refiere a las personas de la clase baja de lagohlague ya son atendidos por los nuevos
bancos por medio de algun tipo de crédito y/o @detcheques o ahorro 2) los clientes no
bancarizados que son definidos como aquellos sujgte no tienen contratado en la
actualidad servicio alguno con los bancos nuevien@dos al mercado de la clase baja, es
decir son prospectos. El objeto de investigaciorcesgtra en los bancos orientados al
segmento de la poblacion de la clase baja comod@ompartamos, Banco Wal-Mart de
México Adelante, Bancoppel, Banco Autofin Méxicarido Amigo, Banco Ahorro Famsa.

Algunos de estos bancos ya han tenido relacionediticias comerciales con
algunos de sus clientes durante mucho tiempo, rmdataon bases de datos a las que
pueden ofrecer sus servicios por medio de produdrodepadsito, transferencias, créditos
adicionales y otros productos bancarios por lo @gtan realizando una expansion natural
de sus servicios (financieros y comerciales) amfoaedo su red de distribucion
(sucursales) a las que se les puede agregar &$trfuctura bancaria basica reduciendo los
costos de arranque ya que les brinda una buenauojutad para explotar la lealtad del
cliente por medio de las ventas cruzadas para efret complemento de servicios

adicionales a sus clientes (La Jornada, 2005).
4.2 Modelos conceptuales

En base a la revision teorica y los objetivos de peoyecto de investigacion se proponen

dos modelos conceptuales enfocados a la ampliad@rbancarizaciéon a partir de
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estrategias de servicio enfocadas al ahorro ytorédientados al segmento de la clase baja
(figuras 2 y 3).

Figura 2. Modelo conceptual de ampliacion de banc&acion en clientes bancarizados
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4.3 Planteamiento de Hipoétesis

4.3.1. Hipotesis para el modelo de intencién de atgcion de servicios

De acuerdo con lo anterior, para el modelo cone¢ptet ampliacion de bancarizacion en
clientes bancarizados se proponen las siguienpésdsis:

H1: La percepcion de las estrategias bancariashdeaade los clientes del banco esta
directa 'y positivamente relacionada con la actitacia los servicios del banco.

H2: La percepcion de las estrategias bancariasr@#ito de los clientes del banco se
encuentra directa y positivamente relacionada a@ctitud los servicios del banco.

H3: La actitud desarrollada hacia los servicidsbd@&co esta positivamente y directamente
relacionada con la satisfaccion percibida.

H4a: La satisfaccion percibida por los clientesseuentra inversamente relacionada con el
posible comportamiento de cambio de banco por paifteliente.

H4b: La satisfaccion percibida esta directameni@&ci@nada con la lealtad del cliente al
banco.

H4c: La satisfaccion percibida esté directamerigei@ada con la intencion de ampliar los
servicios bancarios (recompra de servicios).

H5: La intencién del comportamiento de cambio deacbapor parte del cliente esta
inversamente relacionada con la lealtad del cliahbanco.

H6: La lealtad del cliente al banco esta directamerlacionada con la intencion de
ampliar los servicios financieros del banco.

4.3.2. Hipotesis para el modelo de intencion de beaxizacion

Para el modelo conceptual de ampliacion de baramadz en clientes no bancarizados se
propone lo siguiente:

H7: La percepcion de las estrategias bancarias hderca se relaciona positiva y
directamente con la actitud hacia a la bancaripacio

H8: La percepcion de las estrategias bancariascrddito se encuentra positiva y
directamente relacionada con la actitud a la béraEén.

H9: La percepcion de las estrategias de otrasnaligas de ahorro se relaciona

inversamente con la actitud a la bancarizacion.
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H10: La percepcion de las estrategias de otramalivas de crédito se relaciona de forma
inversa con la actitud a la bancarizacion y dimaetate relacionada con la actitud a la
bancarizacion.

H11: La actitud a la bancarizacion estd directamaetacionada por la intencion de

bancarizarse.

4.4 Operacionalizacion de constructos y variables

A continuacion se muestran los constructos, defines y variables de medicion
propuestas para el modelo de ampliacion de bamc#diz en clientes ya bancarizados
(tabla 6).

Tabla 6. Constructos y variables para evaluar clietes bancarizados

Constructo Definicion conceptual Variables

Estrategias bancarias de ahorro Las estrategi@stias incluyen la l6gica de marketingl) Tecnologia
para llegar a sus objetivos (Kotler y Armstrongd&0por 2) Ubicacién Sucursales
medio de la tecnologia (Mercado, 2007), variedad 3) Horario
productos (Lovelock, 1997) y diferenciaciéon de preids  4) Rendimiento (tasa de interés)
(Hoffman y Bateson, 2006). De esta forma Kim 15) Variedad de productos
Mauborgne (2005) argumentan que los nuevos band6) Facilidad
deben de construir su estrategia siguiendo unaeseizu
l6gica del servicio bancaria que se basa en laaxdi
precio y costo.

Estrategias bancarias de crédito Kim y Mauborgr@®gp, argumentan que los nuevo<l) Tecnologia
bancos deben de construir su estrategia siguiemdo 12) Ubicacion Sucursales
secuencia légica del servicio bancario. Para Lakelo3) Horario
(1997), los nuevos bancos deben ser selectivosuen4) Rendimiento (tasa de interés)
orientacion a los clientes. Mercado (2007), merigue 5) Variedad de productos
la estrategia de marketing en servicios bancaebte der 6) Facilidad
la creacién de productos o servicios que le pemiéaer
una posicion Unica y valiosa en el nicho de mereadel
gue se desenvuelven.

Actitud La actitud, de acuerdo con Valencia (2088)refiere a la 1) Atencién al cliente
disposicion que muestran las personas hacia cier2) Tiempo de espera
situaciones, la cual influye en la realizacion de | 3) NUmero de sucursales y cajeros
actividades y permite facilitar u obstaculizar fmecesos automaticos
de trabajo en el servicio. 4) Seguridad

5) Capacidad del ejecutivo de
Por lo que en la actualidad los bancos consideeatral cuenta
de sus estrategias la calidad en la atencion eteli el
tiempo de espera para realizar transacciones basgaa
informaciéon sobre los servicios financieros disptes
(Rojas, 2006).

Satisfaccion La satisfaccion se define como undes&anocional que 1) Decisién de compra
resulta de la interaccion del cliente con un prdeeale 2) Sentirse bien con la decision
servicios a través del tiempo (Crosby, et al., 2990 3) Sentirse complacido

Bitner y Hubbert (1994); Gotlieb (1994); Johnson y
Gustafsson (2000) y Oliver (1997) se han enfocaudo e
investigar la relacion entre calidad y satisfaccion
encontrandose generalmente que ambas estan akament
relacionadas (Bitner y Hubbert, 1994; DabholkarQ®0
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generando una influencia en el comportamiento de
compra (Johnson y Gutafsson, 2000).

Intencién del comportamiento de
cambio de Banco por parte del
cliente

La premisa del marketing se fundamenta, de acussdo 1) Tasa de interés (rendimiento)
Giuliani (2006), en la atenciéon de las necesidadigls atractivo en las cuentas de ahorro
cliente, procurando satisfacerlo y creando valdbesesta 2) Tasa de interés (costo) atractivo
forma para que las organizaciones sean mas coivaetit en los créditos

tienen que escuchar a sus clientes, adecuar sdsgpos 3) Comisiones por retiros

a sus necesidades y exigencias, tienen que idantifilos 4) Comisiones por prepago
clientes, atenderles en cualquier proceso de venta

incluso una vez realizada la venta (post-venta),aldin

de fidelizarlos, ya que cuesta 5 veces mas atraeauevo

cliente que conservar a los clientes ya existerRasa

O’'Malley y Tynan (2000), el marketing relacionalreds

efectivo cuando existe una interaccion personabs |

clientes estan involucrados en los bienes o sesuici

Gummensson (1997) considera que el valor desde la
perspectiva del nuevo paradigma es para todasakéssp
involucradas y se da durante todo el proceso de
interaccion entre ellas, Esto implica una orierdaci
ganar-ganar porque todos los actores tienen una
responsabilidad activa en las relaciones que debema
largo plazo en donde incluso proveedores y clientes
pueden transformarse en coproductores.

Sin embargo varios trabajos que estudian el valor
agregado (Flint et al, 2002; Zeithaml, 1988; L&393)
mencionan que normalmente los clientes valoran paich
otros aspectos de cambio que pueden involucraficger
producto, sucursales, marca y el talento del recurs
humano.

Lealtad

La lealtad se define como un profundo comggo para 1) Continuidad con el banco
volver a comprar un producto y/o servicio de lamas 2) Relacion con el ejecutivo de
marca en el futuro, con la consiguiente repeticittn cuenta

compra, a pesar de las influencias situacionaldssy 3) Recomendacion
esfuerzos del marketing que pueden llegar a provata

causa potencial de cambio en el comportamiento del

consumidor (Oliver, 1999). De acuerdo con lo aotela

lealtad responde a la actitud y el comportamiebfok(y

Basu, 1994). Se supone que los clientes que steslea

tienen actitudes mas favorables hacia la empresa, e

comparacion con la competencia.

De esta forma los clientes fieles pueden generar un
incremento en ingresos de la empresa (Reichhelf3,19
1996; Schlensinger y Heskett, 1991), ya que exigie
relacion directamente proporcional entre la fidedid/ la
compra o0 uso de servicios o mejor dicho, los alient
fieles probablemente comprardn mas productos o
utilizaran mas servicios.

Ampliacién de Servicio
(Recompra)

La ampliaciéon de servicio o recompra se define dg Conocimiento de necesidades de
acuerdo con Walsh, 2004 como las actividades egldiz ahorro y crédito

por los bancos a fin de atraer, interactuar coetgner 2) Satisfaccion de necesidades de
mas clientes rentables o de alto valor. Loveloc®9¢) ahorro y crédito

reconoce el valor de los clientes actuales y l@sidad de 3) Intencién de aumentar servicios
proporcionar servicios continuos a los clientestexites,

con el fin de retenerlos y que sigan siendo ledtesa

Hoffman y Bateson, (2006) esto se deriva de la

combinacién de servicios a los clientes, la caligiael

marketing. Christopher, Payne y Ballantyne (1991),

reconocen que el objetivo es crear una relaciéargol

plazo con los clientes existentes. De esta forimlass

personas estan contentas con lo comprado no gitenre

la compra sino que es probable que lo comuniquensa

amigos para que tengan la misma satisfaccion (Merca

2007).
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Y la tabla 7 muestra los constructos, definiciopgariables propuestas para el

modelo conceptual de ampliacion de bancarizacialientes no bancarizados:

Tabla 7. Constructos y variables en clientes no baarizados

Constructo

Definicion conceptual Variables

Estrategias bancarias de ahorro

En un mercado totalmente competitivo, donde Ic1l) Conocimiento de los bancos
productos son cada vez mas parecidos Yy los clieaigs 2) Conocimiento de productos
vez mas exigentes y escasos, se ha pasado dedtalmy 3) Productos adecuados
estrategias de marketing transaccional a estratedga 4) Productos con buen rendimiento
marketing relacional, en particular en la industda 5) Productos accesibles
servicio, por su naturaleza (Berry, 1983; Dwyerakt

1987; Gronroos, 1994; Gummesson, 1994; Sheth y

Parvatiyar, 2000). Por lo que respecta a los Bancos

Walsh et al. (2004, p. 469) definen al Marketing

Relacional como “las actividades realizadas por los

bancos a fin de atraer, interactuar con y retenas m

clientes rentables o de alto valor.” Por lo quMatketing

Relacional tiene por objeto aumentar la rentahilide!

cliente mientras que proporciona mejores servipias

estos.

Estrategias bancarias de crédito

Hingley y Lindgr€2002), citado por Cavazos y1) Conozco los productos
Giuliani, (2008) consideran que en el marketingcgieinal 2) Productos adecuados a
los vendedores tienen que desarrollar una oferteatnnecesidades
porque se considera que los compradores quiel3) Pagos accesibles
satisfacer una necesidad particular. Asi, la enapre4) Tasas de interés adecuadas
orientada al mercado parte de las necesidadesypsids|
consumidor final comprometiéndose con la generad®n
valor agregado hasta el Gltimo punto de la cadeoeatr,

1985). Maas y Graf (2008), sostienen que el valor
agregado al cliente se ha convertido en uno de los
enfoques mas populares entre los administradories y
investigadores de marketing, ya que la entregavaler
agregado al cliente se considera la base fundahenta
ventaja competitiva que asegura el crecimiento §xib

en una relacion de largo plazo (Ravald y Gronrb886).

Estrategias de otras alternativas dé.a estructura del sector constituye el contexteleque 1) Otras alternativas de ahorro

ahorro

las empresas compiten y es el principal fact) Ubicacién de otras alternativas
determinante de sus comportamientos, los cualesraz  3) Horario

explican los resultados obtenidos (Porter, 1984) Reputacion

Schmalensee, 1985; Hill y Jones, 2004). Hofer ye8dbl 5) Preferencia de otro tipo de
(1984) mencionan que la caracteristica basica de tan inversion

bien” una organizacién responde mejor a los

requerimientos de su medio ambiente de conoce como

estrategia.

Para Porter (2000), la estrategia es la creaciénnde
posicién Unica y valiosa que involucra un conjud®
actividades diferentes y asi la esencia de unategia de
acuerdo con Colins y Rukstad (2008), es que debe se
clara y comprendida por todos.

Estrategias de otras alternativas diPorter (1995), menciona que la esencia de unaeggiia 1) Otras alternativas de crédito

crédito

competitiva consiste en relacionar a una empresasao 2) Ubicacion
medio ambiente y para Barney (1991), se refiera a 3) Horario de
creacion de valor para el cliente de una manerangue 4) Reputacién
estd siendo simultineamente implementada por los
competidores.
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Ya que las empresas compiten también con otras
empresas que venden productos o servicios sustituto
(Porter, 2008).

Actitud a la bancarizacion En virtud a que la actise refiere a la disposicién quel) Importancia de tener una cuenta
muestran las personas hacia ciertas situacionesydh de ahorro
influye en la realizacién de las actividades y perm 2) Importancia de tener un crédito
facilitar u obstaculizar los procesos de trabajo etn 3) Importancia de historia bancaria
servicio (Valencia, 2005). Drucker, (2000) considgue
el objetivo es el de conocer y entender al cligratea el
producto o servicio se venda solo.

Y dado a que bancarizar es el proceso por mediouge|
la banca se acerca a la poblacién, aumentandonenol
de sucursales y de servicios bancarios para atendar
mayor nimero de personas (Condusef, 2009). Brirmand
de esta forma un valor agregado al cliente, eruel sg
distinguen varios niveles, de acuerdo con Parasuram
(1997) el primer nivel se centra en los atributeslas
productos y servicios. Este nivel se caracteriza glo
equilibrio entre el beneficio y costo del bien gérvicio
que el cliente percibe (Van der Haar et al., 2008l
segundo nivel lo que el cliente desee, es deciul el
cliente esta buscando a fin de satisfacer sus idedes
(Flint et al., 1997).

Intencién de bancarizarse De acuerdo con Mercada07{2 la intencién de 1) Interesados en abrir una cuenta
bancarizarse se relaciona con el posicionamienttosle de ahorro
bancos, el cual va mas alla de la creacion demmagedn, 2) Interesado en tener un crédito
por lo que el banco debe cultivarla en la menteclilete  3) Utilizar servicios bancarios en
constituyendo de esta forma un simbolo que lo hageneral
distintivo y atractivo en relacion a la competencia

Asi los bancos deben de desarrollar una ofertaadnic
porque se considera que los compradores quieren
satisfacer una necesidad particular de acuerdo con
Hingley y Lindgreen (2002), citado por Cavazos y
Giuliani, (2008). Asi, la empresa orientada al radoc
parte de las necesidades y deseos del consumitdr fi
comprometiéndose con la generacién de valor ageegad
hasta el dltimo punto de la cadena (Porter, 1988ps y
Graf (2008), sostienen que el valor agregado ehtdi se

ha convertido en uno de los enfoques mas popudgtes

los administradores y los investigadores de margetia

que la entrega del valor agregado al cliente ssidera la
base fundamental en la ventaja competitiva queusaeg
crecimiento y el éxito en una relacién de largozpla
(Ravald y Gronroos, 1996). Por lo que desde priosige

la década de los ochenta, los investigadores deciesr

han atraido la atencién a la necesidad de reteries a
clientes, asi como atraerlos (Berry, 1893).

4.4.1 Constructos, items y escalas
En la tabla 8 se muestran los constructos, iterascglas propuestas para el modelo de

ampliacion de bancarizacion en clientes ya baradoz.

Tabla 8. Operacionalizacion para modelo en clientdsancarizados

Constructo ltems Escalas
Percepcion de las 1) Medida en que la tecnologia usada por el Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
estrategias bancarias debanco facilita mi ahorro acuerdo
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ahorro hacia el banco

2) La ubicacion de las sucursales del banco Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
facilita el proceso para depositar mi ahorro acuerdo
3) El Horario de las sucursales del banco facilitaTotalmente en desacuerdo 1 2 3 4 5 Totalmente de
el proceso para depositar dinero para el ahorro acuerdo
4) Estoy satisfecho con el rendimiento (tasa de Totalmente en desacuerdo 12 34 5 Totalmente de

interés) que da el banco en mi ahorro acuerdo

5) El banco me ofrece suficiente variedad de Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de

productos para el ahorro acuerdo

6) El banco facilita el ahorro Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
acuerdo

Percepcion de las

1) Medida en que la tecnologia usada por el Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de

estrategias bancarias debanco facilita que pueda obtener algin crédito acuerdo

crédito hacia el banco

2) La ubicacién de las sucursales del banco  Totalmente en desacuerdo 1 2 3 4 5 Totalmente de

facilitan acudir a tramitar crédito acuerdo

3) Horario de las sucursales del banco para Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de

solicitar mi crédito acuerdo

4) Percepcion del pago de mi crédito (tasa de Totalmente en desacuerdo 1 2 345 Totalmente de

interés) acuerdo

5)Diferentes tipos de crédito que me ofrecen los Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de

bancos acuerdo

6) Facilidad de obtener mi crédito Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
acuerdo

Actitud hacia los
servicios del banco

1) Atencién util en el servicio por parte de los  Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de

empleados del banco acuerdo
2) Tiempo promedio de espera en linea/cola Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
para ser atendido acuerdo

3) Importancia del nimero de sucursales y Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
cajeros automaticos para retirar o depositar acuerdo

dinero

4) Importancia de la ubicacion de sucursales y Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
cajeros automaticos para retirar o depositar acuerdo

dinero

5) La percepcion de seguridad al utilizar una  Totalmente en desacuerdo 1 2 345 Totalmente de
sucursal y/o cajero automatico acuerdo

6) Conocimiento de los empleados del banco deTotalmente en desacuerdo 12 34 5 Totalmente de
los productos y/o servicios acuerdo

Satisfaccion percibida
por los clientes del
banco

1) La satisfaccién con respecto a la prestacion d&€otalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
servicios de ahorro y crédito a través de los acuerdo

empleados del banco

2) Satisfaccion relacionados con los servicios  Totalmente en desacuerdo 1 2 345 Totalmente de
recibidos a través de la banca automatizada paracuerdo

el ahorro y/o disposicién y pago de créditos

3) La satisfaccion general con el banco Muy insatisfechol 2 3 4 5 Muy satisfecho
Intencién del 1) Tasa de interés (rendimiento) atractivo en las Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
comportamiento de cuentas de ahorro acuerdo
cambio de banco por  2) Tasa de interés (costo) atractivo en los créditalotalmente en desacuerdo 1 2 3 4 5 Totalmente de
parte del cliente acuerdo
3) Comisiones por retiro de mi ahorro Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
acuerdo
4) Comisiones por prepago de mi crédito Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
acuerdo
Lealtad del cliente al 1) Intencién de continuidad con el banco Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
banco acuerdo
2) Relacién con el gerente y/o ejecutivo de cuentotalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
del banco acuerdo
3) Importancia de nimero de sucursales del Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
banco acuerdo
4) Recomendacion Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
acuerdo

Intencién de ampliar
servicios

1) El banco conoce mis necesidades de ahorro yiotalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
crédito acuerdo
2) El banco satisface mis necesidades de ahorrdlotalmente en desacuerdo 1 2 345 Totalmente de
y/o crédito acuerdo
3) Intencién de aumentar el nimero de producto$otalmente en desacuerdo 1 2 345 Totalmente de
y servicios contratados acuerdo
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Y la tabla 9 muestra las medidas del modelo de tagmte para el modelo

conceptual de ampliacion de bancarizacion en egnb bancarizados:

Tabla 9. Operacionalizacion para modelo en clienteso bancarizados

Constructo

Percepcion de las estrategias
bancarias de ahorro

ltems Escalas
1) Existen bancos cerca de mi trabajo  Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
acuerdo
2) Conozco los productos de ahorro de Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
los bancos acuerdo

3) Los productos de los bancos son Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
adecuados a mis necesidades de ahorroacuerdo
4) Los productos de ahorro de los banco3otalmente en desacuerdo 12 34 5 Totalmente de

me brindan un buen rendimiento acuerdo
5) Los productos de ahorro de los banco3otalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
no me cobran comisiones acuerdo

Percepcion de las estrategias
bancarias de crédito

1) Conozco los productos de crédito de Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
los bancos acuerdo
2) Los productos de los bancos son Totalmente en desacuerdo 1 2 345 Totalmente de
adecuados a mis necesidades de créditoacuerdo
3) Los productos de crédito de los banco$otalmente en desacuerdo 1 2 345 Totalmente de

tienen pagos accesibles acuerdo
4) Los productos de crédito de los banco$otalmente en desacuerdo 12 3 4 5 Totalmente de
tienen tasas de interés adecuadas acuerdo

Percepcion de las estrategias de
otras alternativas de ahorro

1) Prefiero tener otras alternativas de  Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
ahorro como cajas de ahorro y tandas acuerdo
2) Importancia de la ubicaciéon de las ~ Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de

cajas de ahorro acuerdo

3) Horario de las cajas de ahorro Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
acuerdo

4) Reputacion de las cajas de ahorro  Totalmente en desacuerdo 12 34 5 Totalmente de
acuerdo

5) Prefiero invertir en terrenos o Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de

automoviles acuerdo

Percepcion de las estrategias de
otras alternativas de crédito

1) Prefiero tener otras alternativas de  Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
crédito como casas de empefio o tener uacuerdo
préstamo con familiares u otras personagotalmente en desacuerdo 1 2 345 Totalmente de
como prestamistas, agiotistas o usurerosacuerdo
2) Importancia de la ubicacién de las  Totalmente en desacuerdo 1 2 345 Totalmente de
casas de empefio acuerdo
3) Horario de las cajas de empefio Totalmente en desacuerdo 1 2 34 5 Totalmente de
4) Reputacion de las casas de empefio acuerdo

Actitud a la bancarizacion

1) Considera importante tener una cuentdotalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de

de ahorro en el banco acuerdo
2) Considera importante tener un créditoTotalmente en desacuerdo 1 2 3 45 Totalmente de
con el banco acuerdo
3) Considero importante crear un Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de
historial en el banco acuerdo

Intencién de bancarizarse

1) Interesado en abrir una cuenta de Totalmente en desacuerdo 12 345 Totalmente de

ahorro en el banco acuerdo
2) Interesado en tener un crédito con el Totalmente en desacuerdo 12 3 45 Totalmente de
banco acuerdo
3) Interesado en utilizar los servicios Totalmente en desacuerdo 12 34 5 Totalmente de
bancarios en general acuerdo
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4.5 Metodologia de Investigacion

4.5.1 Técnicas de recoleccion e instrumentos

Para la elaboraciéon de esta investigacion se ardliza metodologia propuesta por
Malhotra (2004) y Hernandez et al. (2008). Se pnepuna investigacion cuantitativa,

descriptiva y explicativa de corte transversal pertps datos se recolectaran en un solo

periodo de tiempo, aplicada a una sola muestradardal municipio de Monterrey, N.L.

La metodologia de la investigacion estarad divideta base a los cinco objetivos
planteados respecto a: 1) identificar dreas detwpdad en los servicios financieros
(crédito y ahorro) ofrecidos por los nuevos bardiagidos al mercado de la clase baja de
la poblacion en el estado de Nuevo Ledn, Méxicalégrminar las principales conductas
de consumo de crédito y ahorro de la clase baji g@blacion en el estado de Nuevo
Ledn, México, 3) analizar el desarrollo de lasastyias de servicio de los bancos (Banco
Compartamos, Banco Wal-Mart de México Adelante, @apel, Banco Autofin México,
Banco Amigo, Banco Ahorro Famsa, entre otros) taesms al ahorro y crédito, 4)
determinar la implementacion de las estrategiasedécio de los bancos que atienden al
segmento de la clase baja y 5) determinar los festque influyen en la lealtad de los

clientes de los bancos dirigidos al segmento déake baja.

Se desarrollardn dos instrumentos, uno para seradpla clientes de bajos ingresos
bancarizados y otro para clientes potenciales mzarezados, se aplicaran a muestras
piloto respectivas que se aplicaran a través de amtaiesta personal apoyado en un
muestreo no probabilistico por conveniencia. Una yeobada la validez de los
instrumentos, entonces se aplicaran ambos a msiggfpaesentativas. Las encuestas se
aplicaran durante el segundo semestre del 201frirgéro de ellos esta sustentado para los
clientes bancarizados en base a las estrategiaariznde ahorro propuesto por Mercado
(2007), en una secuencia l6gica de servicio basadia utilidad, precio y costo segun Kim
y Mauborgne (2005), en la relacion entre calidashtysfaccion (Bitner y Hubbert, 1994;
Gotlieb, 1994; Johnson y Gustasson, 2000; y Olii8987), y el segundo para los clientes

no bancarizados por medio de estrategias defirpdasWalsh et al. (2004) de atraer e
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interactuar y la actitud a la bancarizacion quaasgerdo con Valencia (2005) influye en la

realizacion de las actividades.

4.5.2 Instrumentos

El primer instrumento desarrollado para clienteschazados (anexo 4) se ha sustentado en
el marco tedrico y la operacionalizacion de lasaldes. Este se encuentra constituido tres
partes con un total de 82 items, la primer parteosepone de los datos demograficos por
medio de 2 items, la segunda parte muestra elrmdot@or medio de 32 items los cuales

son medidos a través de una escala Likert de Sopumnt la clasificacion del nivel

socioeconOdmico se ha medido en la parte tres pdionge los ultimos 48 items.

El segundo instrumento mide la actitud a la bamaaidn y la intencion de bancarizarse
por lo que esta desarrollado para clientes no Ib@ad®s (anexo 5) se encuentra
constituido por 74 items, de los cuales los ultid®<clasifican el nivel socioeconémico y

los primeros 24 son medidos a través de una esié@d de 5 puntos.

4.5.3 Prueba piloto

Para la elaboracién de esta investigacion se ocenmdsith metodologia propuesta por
Malhotra (2004) y Hernandez et al. (2008), comlgktivo de conocer las estrategias de
marketing de los nuevos bancos dirigidos al meradelsegmento de la clase baja de
Monterrey, N.L. por medio del desarrollo de dogrimmentos, uno para ser aplicado a
clientes de bajos ingresos bancarizados y otro gaates potenciales no bancarizados
apoyado en un muestreo no probabilistico por caemera para analizar las tendencias de

la poblacién con datos que se recolectaron en tiadzede tiempo Unico.

Para este trabajo se disefiaron dos instrumentmsilalpk a través de una encuesta
personal con una muestra representativa. Las pi@gen su mayoria fueron realizadas en
escala Likert (véase modelo de encuesta: Anexo5) Yueron entregadas y recabadas
personalmente a personas que pertenecen al segdeel clase baja de la poblacién que
se encontraban en el centro de la ciudad de Mewytel.L., durante el segundo semestre
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del aflo 2010, generando una muestra de 100 ensyssia clientes bancarizados y 100

encuestas de clientes potenciales de dicho ses@rlaancarizados.

4.5.3.1 Validacion a través de pruebas piloto

Disefio del Instrumento

Los instrumentos disefiados fueron aplicados agrdgéuna encuesta personal (Anexo 4y
5). Estos constaron en su mayoria de preguntasealaeLikert, con 5 categorias y el
mayor valor representando el grado de mayor acuémi@l instrumento para el modelo 1
con items presentado en la figura 4 (intencion adepliar servicios en clientes
bancarizados), se presentaron 38 preguntas; 32sealaelikert, 3 en escala nominal
dicotébmica, 2 en escala nominal y una preguntar@bi€&l instrumento utilizado para
recolectar informacién del modelo 2 con items pres# en la figura 5 (intencion de
bancarizarse en clientes no bancarizados), seiebduv28 preguntas; 24 en escala likert, 3
en escala nominal dicotémica y 1 en escala nomisaasignacion de indicadores en cada

constructo para cada uno de los modelos, se mestss tablas 10 y 11.

Figura 4. Modelo 1 con items para personas bancaadas
[ item22 || item23 || stem24 || item25 |

1tem1

item?2 7

item6
— _7 Litem 19 |[1ten20 ][ stem?1 |
item4

item3

item7
item8

item12

item9

1tem 10

item11 | item30 || item31 || 1tem32 |

[item13 |[item14 || item18 ][ item15 |[item16 || item17 |

PEB A =Percepoién de estrategias bancanas de ahorro hacix el baneo, PEBC = Percepoién dezstrategias bancanas de crédits hacia el baneco,
ASE = Actind hata los sermnes del banco, SPCE = Satisfaccidn peraibida por 1os clientes del bance, ICCE =Iutencidn del
compeortamiento de cambio debance por parte del cliente, LOE =Lealtad del cliente al bance, LA S = Tatencidnd e ampliar servicios
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Tabla 10. Definiciéon

de constructos del modelo 1 ndtems

Constructo Enunciado item
La banca electrénica o cajeros automaticos facjlie usted pueda ahorrar 1
La ubicacion de las sucursales del banco facilitwe pueda ahorrar. 2
El horario de las sucursales de su banco facllipaoeeso para depositar 3
Percepcion de estrategias bancariagdinero para ahorrar.
de ahorro hacia el banco (PEBA) Esta satisfecho con la tasa de interés 6 rendimimre le paga el banco por 4
ahorrar.
Su banco cuenta con suficientes opciones finarc@mo cuentas de ahorro 5
inversiones a plazo o pagares para ahorrar.
En general, el banco donde tiene su cuenta faelléhorro. 6
Los ejecutivos, banca electrénica, banca telefémicajeros automaticos 7
facilita el que pueda obtener crédito.
La ubicacion de las sucursales de su banco fagiliéese pueda acudir a 8
tramitar un crédito.
El horario de las sucursales de su banco faciliasg pueda ir a tramitar un 9
Percepcion de estrategias bancariggédito.
de crédito hacia el banco (PEBC) Considera que la tasa de interés que cobra su laaloscclientes en los 10
créditos es adecuada.
Su banco cuenta con diferentes tipos de créditorde y largo plazo de 1
acuerdo a las necesidades de sus clientes.
Considera que en general para los clientes esddigiher un crédito en el 12
banco donde tengo mi cuenta de ahorro.
Los clientes reciben una buena atencion en elcenvor parte de los 13
empleados del banco.
El tiempo promedio de espera en linea/cola paratsedido en su banco es 14
corto.
. . . Su banco cuenta con suficientes sucursales y saertomaticos para retirar « 15
Actitud hacia los servicios del bancgjepositar dinero.
(ASB) Las sucursales y cajeros automaticos de su bamedasucon una buena 16
ubicacién para retirar o depositar dinero.
Es seguro acudir a su banco o utilizar sus capartmaticos. 17
Los empleados de su banco tienen suficiente coneaionde las opciones 18
financieras de ahorro y crédito.
Los servicios recibidos para ahorrar o recibir itoédor parte de los 19
_ B o empleados de su banco son satisfactorios.
SaltllsfaCC|cc)inIpt:erC|b|da porlos | 4 servicios recibidos por medio de Internet, lagar teléfono o cajeros 20
clientes del banco (SPCB) 5 19maticos por parte de su banco son satisfastorio
En general, ¢ Qué tan satisfecho esta con su banco? 21
Ha pensado alguna vez en cambiar de banco deltédmasa de interés o 22
rendimiento que recibe en su cuenta de ahorro.
Intencién del tamiento d Ha considerado o consideraria cambiar de bancdadebias comisiones e 23
ntencion del comportamiento 0e j,iepeses que el banco le cobra en los créditos.
cambio de banco por parte del ) . .
: Ha pensado alguna vez en cambiar de banco deltsadocamisiones que le
cliente (ICCB) ; 24
cobran por el retiro de sus ahorros.
Ha considerado o considera cambiar de banco debi@comisiones que le 25
cobra el banco por el prepago de créditos.
Continuard utilizando los servicios de su banco. 26
La relacion con el gerente y/o ejecutivo de cuestanportante para continue 27
Lealtad del cliente al banco (LCB) utilizando los servicios de su banco.
- . ) ) 28
Su banco cuenta con suficientes sucursales patagantrabajando con él.
Ha recomendado o recomendaria su banco a otrampsrs 29
Considera que su banco le puede ofrecer difereptgEsnes financieras de 30
» . N ahorro y/o crédito con el objetivo de ampliar seiviios.
Intencion de ampliar servicios (IAS) _ 3
Su banco cubre todas sus necesidades de ahorcégito. 31
Ha pensado alguna vez contratar mas servicios (edmiouna nueva cuenta 32

bancaria, pedir un crédito 6 una tarjeta de apgdidbn su banco.
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Figura 5. Modelo 2 con items para personas no basagzadas

[ iteml || item2 |[ item3 || item4 || item5 |

|

[temic]
-
[item18 ]

FEE A =Fercepricn de estrategras banzanas de ahorre, FEBC = Percepcidn de estrategias bancanas de crédito, PEAA =Percepeadn de

estrategias deotras alternanvas de ahoro, PEAC=Percepoidn de estrategias de otras alternatvas de srédive, 8B = Actimd ala
tancarizacién, TB =Intennén de bancanzarse

Tabla 11. Definicién de constructos del modelo 2 ndtems

Constructo Enunciado item
Es importante que los bancos tengan sucursales dersu trabajo. item 1
Conoce los productos de ahorro que ofrecen losdsafocientas de ahorro, item 2
inversiones y/o pagarés).
Percepcion ge estrateglas bancarias, gustaria tener una cuenta de ahorro en un banco. item 3
e ahorro
Considera que los productos de ahorro de los batmesntas de ahorro, item 4
inversiones y/o pagares) le podrian brindar buérmeseses.
Cree que los productos dg ahorrg Qe los bancost@side ahorro, inversione item 5
y/o pagares) no le cobraran comisiones.
Conoce los tipos de créditos que ofrecen los mnco item 6
Cree que los productos de préstamos de un btarpetds departamentales ¢ .
) ) _de crédito, préstamos de corto y largo plazo) podsatisfacer sus necesidac item 7
Percepcion de estrategias bancariage crédito.
de crédito Considera que los pagos de los créditos de lososasmn accesibles o item 8
adecuados.
Considera que las tasas de interés de los baneaguan en sus créditos sc item 9
justas.
) . item 10
Tener el ahorro en un banco es mejor que tenerajais de ahorro y tandas.
Percepcion de estrategias de otrad-0S bancos estan mejor ubicados que las cajascdeoah item 11
alternativas de ahorro Los bancos tienen un horario mas amplio que lasag ahorro. item 12
Los bancos tienen mejor reputacion que las cajahdeo. item 13
item 14

Es mejor invertir el dinero en el banco que eretess o automoviles.
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Es preferible tener un crédito o deberle dinerbaaico que utilizar casas de i
empefio, o tener un préstamo con familiares u pgesonas como item 15

Percepcion de las estrategias de prestamistas, agiotistas o usureros.

otras alternativas de crédito  Los bancos tienen mejor ubicacion que las casasngefio. item 16
Los bancos tienen mejor horario que las casas gef@n item 17
Los bancos tienen mejor reputacién que las casamgefio. item 18
Consideraria tener una cuenta de ahorro en el banco item 19
Actitud a la bancarizacion Consideraria tener un crédito con el banco. item 20
Ha pensado que es importante que el banco lo carpEzea abrir una cuenta ¢ ftem 21

ahorro o tramitar un crédito.

Esta interesado en abrir una cuenta de ahorrolesmeb. item 22

» . Esta interesado en tener un crédito con el banco. item 23
Intencién de bancarizarse ) - o
Esta interesado en utilizar los servicios de urcbdouentas de ahorro,

inversion, pagares, tarjetas de crédito, crédigollazo, envié de dinero y item 24
compra-venta de délares).

Preparacion de los datos
La obtencion de informacion relevante de los datglos recolectados mediante las
encuestas, se llevé a cabo a través de procesas. eahidacion, edicion, codificacion,

captura, deteccion de errores y tabulacion desdatair et al., 2000).

Validacion de datos

La seleccion por conveniencia de los entrevistas®serifico a través de dos instrumentos;
el primer instrumento desarrollado para clienteschdzados (Anexo 4) y el segundo
instrumento mide la actitud a la bancarizacién niancion de bancarizarse por lo que esta
desarrollado para clientes no bancarizados (Angxerbdonde el estatus socioeconémico
de los entrevistados debia corresponder a la Blakk® se otorgaron incentivos monetarios

o de cualquier otro tipo a los entrevistados.

Edicion de datos, codificacion y captura

En las dos encuestas aplicadas (100 cuestionaai@ gada modelo), no se registraron
valores perdidos en las variables principales tedes En la etapa del analisis de datos, se
llevo a cabo la codificacion de respuestas; estedalizado a traves de SPSS version 15.0
y software SmartPLS version 2.0.M3 (Ringle et2005).
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Deteccidn de errores y tabulacion
Cada una de las encuestas fue verificada paratadiesfa existencia de posibles errores.

Posterior a dicha revision se procedi6 a la taldede los datos en el paquete estadistico.

4.5.3.2 Andlisis exploratorio

El desarrollo de las escalas de medicion utilizasfagsta investigacion, se basé en la
literatura. A continuacion se presenta el analigidos resultados para cada modelo, del

estudio aplicado a una muestra de 100 individuos gada uno de éstos.

Perfil de los entrevistados bancarizados

Un poco mas de la mitad de los clientes entrevistdderon hombres (58.0%); la gran
mayoria se encuentra en un rango de edad de 20ai@®9 (92.0%). Ademas casi la
totalidad de éstos saben leer y escribir (98.0%)s de la tercera parte de los individuos
interceptados, estan afiliados a Banco Ahorro Fafiga (34.0%) (Tabla 12). Los bancos
en los que se presenta un menor porcentaje dacaiii entre los entrevistados (2.0%)

corresponden a Banregio, ScotiaBank y BBVA (Tal@la 1

Tabla 12. Perfil de las personas bancarizadas enaiadas (n=100)

Caracteristica NUmero de personas %

Género

Hombre 58 58.0

Mujer 42 42.0
Edad (afios)

20a29 65 65.0

30a39 27 27.0

40 o mas 8 8.0
Sabe leer y escribir

Si 98 98.0

No 2 2.0
Banco

Banco Ahorro Famsa 34 34.0

Banco Amigo 14 14.0

Banco Azteca 10 10.0

Banco Santander 11 11.0

Banco Wal-Mart de México Adelante 6 6.0

Banregio 2 2.0

Banorte 14 14.0
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BBVA 2 2.0
HSBC 5 5.0
Scotiabank 2 2.0

Perfil de los entrevistados no bancarizados

Un poco mas de la mitad de los entrevistados nodsemados, fueron hombres (55.0%); las
edades predominan en un rango de 20 a 39 afo$4qp0l@bla 13). Ademas, casi el 75%
de los individuos entrevistados sabe leer y esdfaibla 13).

Tabla 13. Perfil de las personas no bancarizadas @amestadas (n=100)

Caracteristica NuUmero de personas %

Género

Hombre 55 55.0

Mujer 45 45.0
Edad (afios)

20a29 44 44.0

30a39 46 46.0

40 o mas 10 10.0
Sabe leer y escribir

Si 74 74.0

No 26 26.0

4.5.3.3 Modelos de medicién y modelo estructural

En un modelo, la seleccion de factores relevandesealizada en base a entrevistas con
expertos y revision de literatura (Albers, 2007¢. Al forma que el modelo propuesto, esta
basado en revision de literatura. No obstanterdkciones hipotéticas propuestas en tal
modelo, necesitan ser verificadas y confirmadadétaica estadistica utilizada para tal fin
se denomina modelos de ecuaciones estructurale€ (MEtructural equation modeling,
SEM por sus siglas en inglés).

Modelos de ecuaciones estructurales

Los constructos hipotéticos de variables latentesagjuellas variables que no pueden ser
medidas u observadas directamente (Seidel & B&f9)2 Un modelo de medicion, define
las relaciones entre las variables latentes yrdgadores adecuados (Backhaus, 2006).
Existen dos clases de modelos de ecuaciones estidest 1) MEC basado en covarianza y
2) MEC de cuadrados minimos parciales (Partialt legsares, PLS por sus siglas en
inglés) (Gefen et al., 2000). Ambas corresponddacaicas de andlisis de datos de la

segunda generacion (Bagozzi & Fornell, 1982). Aerdificia de las herramientas
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estadisticas de la primera generacion como andléeisegresion, MEC permite modelar
simultaneamente las relaciones entre multiplestomiss dependientes e independientes
(Gerbin & Anderson,1988). Esta capacidad de asaisnultdneo, difiere de la mayoria de
los modelos de primera generacion como, regresi@al| logit, entre otros; los cuales
pueden analizar un solo nivel de relaciones erarables dependientes e independientes a
la vez (Gefen et al., 2000).

Los modelos de ecuaciones estructurales basadogvananza y los PLS pueden
contener 2 tipos de relaciondsymativa y reflectiva (Gefen et. al, 2000; Cenfetelli y
Bassellier, 2009). Las variables observaftamativas “causan” el constructo latente, es
decir, representan diferentes dimensiones de €stery et. al, 2000). No se asume que
estén correlacionadas una con otra para repredantasma dimension subyacente (Chin,
1998a). Las variables observadas reflectivas, jagflda variable latente; al sama
representacion del constructo, deben ser unidimeaks$ y correlacionadas (Gerbing y
Anderson, 1988). En un modelo, los items formataslibujan con una flecha que apunta
hacia el constructo latente, mientras que los itefisctivos se distinguen con una flecha

gue apuntan hacia afuera del constructo latentee(Ga al., 2000).

Para definir el tipo de modelo de medicion, comonfativo o reflectivo, una serie
de condiciones a ser verificadas, fueron propugxiag-assott (2006) y Jarvis, Mackenzie
& Podsakoff (2003). Sin embargo, aun con la lisea abntrol, los resultados pueden
permanecer confusos (Lehner, F and Haas, N., 2BEd)mann et al. (2006), concluye que
la resolucion del tipo de constructo, depende dealasalidad entre el indicador y la
variable latente, y usualmente, ésto no puede seceptualizado claramente. En esta
investigacion, la definicion de la naturaleza dedonstructos, fue verificada a través de la
lista de criterios y caracteristicas propuesta Ppassott (2006), Jarvis, Mackenzie &
Podsakoff (2003) (Tabla 14).
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Tabla 14. Evaluacién de las caracteristicas de cdnsctos reflectivos o formativos
(basado en Fassott (2006) y Jarvis et. al (2003gHhner, F & Haas, N. (2010))

Tipo de modelo de medicion

Caracteristicas Reflectivo Formativo
¢Los indicadores definen caracteristicas o Define
manifestaciones del constructo? Manifestaciones caracteristicas
¢ Cambios en los indicadores causarian o no

cambios en el constructo? No Si

¢ Cambios en el constructo causarian cambios

en los indicadores? Si No

¢ Deberian los indicadores tener un contenido

parecido o los indicadores comparten un tema No

en comin? Si necesariamente
¢El eliminar uno de los indicadores alteraria el

dominio conceptual del constructo? No Tal vez
¢Un cambio en alguno de los indicadores

estaria asociado con cambios en los otros No
indicadores? Si necesariamente
¢ Se espera que los indicadores tengan los No
mismos antecedentes y consecuencias? Si necesariamente

1 Unidimensionalidad: similar al concepto de fialzit, un constructo unidimensional es aquel en el@hd

conjunto de indicadores tiene un solo conceptoemio.
4.5.3.4 Definicion de modelos de medicion
Modelo de ampliacion de bancarizacion en clientesabcarizados
Los indicadores relacionados ceatisfaccion percibida, lealtad del cliente al bane
intencién de ampliar servicioglescriben las variables latentes subyacentese@s don
constructos reflectivos (Tabla 15). La relaciondéerente para los indicadores de los
constructogercepcion de las estrategias bancarias de ahbaocia el banco, percepcion
de las estrategias bancarias de crédito hacia ehdma actitud hacia los servicios del
banco, comportamiento de cambio de banco por pdetecliente En estos cuatro ultimos
constructos, los indicadores pueden cambiar o cdasaariable latente; por lo tanto, se

consideraran relaciones formativas (Martinez-Rulduja-Banet, 2009) (Tabla 15).

Tabla 15. Definicion de tipo de constructo y variales modelo de ampliacion de
bancarizacion en clientes bancarizados (modelo 1)

Constructo Enunciado Tipo de constructo

Percepcion de estrategias bancarie}_s - . - "
. a banca electrénica o cajeros automaticos facjlieusted pueda ahorrar
de ahorro hacia el banco / o p

La ubicacién de las sucursales del banco facilitwe pueda ahorrar. Formativo
El horario de las sucursales de su banco facllippoeeso para depositar
dinero para ahorrar.

Esté satisfecho con la tasa de interés ¢ rendimgre le paga el banco por
ahorrar.

Su banco cuenta con suficientes opciones finarec@ymo cuentas de ahorro
inversiones a plazo o pagares para ahorrar.

Formativo
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En general, el banco donde tiene su cuenta faellédorro.

Los ejecutivos, banca electrénica, banca telefémicajeros automaticos
facilita el que pueda obtener crédito.
La ubicacion de las sucursales de su banco fagiligese pueda acudir a
tramitar un crédito.
El horario de las sucursales de su banco faciliesg pueda ir a tramitar un
Percepcion de estrategias bancariegfédito.

de crédito hacia el banco Considera que la tasa de interés que cobra su laaloscclientes en los
créditos es adecuada.
Su banco cuenta con diferentes tipos de créditmre y largo plazo de
acuerdo a las necesidades de sus clientes.
Considera que en general para los clientes esoldigiher un crédito en el
banco donde tengo mi cuenta de ahorro.

Formativo

Formativo

Los clientes reciben una buena atencion en elcempor parte de los

empleados del banco.

El tiempo promedio de espera en linea/cola parateedido en su banco es

corto.

Su banco cuenta con suficientes sucursales y sagetomaticos para retirar «
Actitud hacia los servicios del bancélepositar dinero.

Las sucursales y cajeros automaticos de su baetdacucon una buena

ubicacién para retirar o depositar dinero.

Es seguro acudir a su banco o utilizar sus capartzsmaticos. Formativo

Formativo

Los empleados de su banco tienen suficiente conegiode las opciones
financieras de ahorro y crédito.

Los servicios recibidos para ahorrar o recibir toédor parte de los

empleados de su banco son satisfactorios.

Los servicios recibidos por medio de Internet, lagmur teléfono o cajeros Reflectivo
automaticos por parte de su banco son satisfastorio

Satisfaccion percibida por los
clientes del banco

En general, ¢ Qué tan satisfecho esta con su banco?

Ha pensado alguna vez en cambiar de banco deltédtasa de interés o
rendimiento que recibe en su cuenta de ahorro.

Ha considerado o consideraria cambiar de bancdaebias comisiones e
intereses que el banco le cobra en los créditos.

Ha pensado alguna vez en cambiar de banco delisdocamisiones que le
cobran por el retiro de sus ahorros.

Ha considerado o considera cambiar de banco deba® comisiones que le
cobra el banco por el prepago de créditos.

Intencién del comportamiento de
cambio de banco por parte del
cliente

Formativo

Continuara utilizando los servicios de su banco.

La relacién con el gerente y/o ejecutivo de cuestanportante para continue

A utilizando los servicios de su banco. )
Lealtad del cliente al banco Reflectivo

Su banco cuenta con suficientes sucursales patmeantrabajando con él.

Ha recomendado o recomendaria su banco a otrampsrs

Considera que su banco le puede ofrecer diferepigienes financieras de

. . . ahorro y/o crédito con el objetivo de ampliar seiviios. .
Intencion de ampliar servicios . Reflectivo
Su banco cubre todas sus necesidades de ahoccéylito.

Ha pensado alguna vez contratar mas servicios (edmmiouna nueva cuenta
bancaria, pedir un crédito 6 una tarjeta de agdibn su banco.

Modelo de intencién de bancarizarse en clientes fmancarizados

Los indicadores relacionados corifgencion debancarizarsedescriben la variable latente
subyacente; es decir, es un constructo refleciiabl@ 16). La relacién es diferente para
los indicadores de los constructos relacionados leopercepcién de las estrategias
bancarias de ahorro, de crédito, de otras altermasi de ahorro, de otras alternativas de

crédito, y actitud a la bancarizaciden estos cinco ultimos constructos, los indicaglor
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pueden cambiar o causar la variable latente; potafdo, se consideraran relaciones
formativas (Martinez-Ruiz y Aluja-Banet, 2009) (Tak6).

Tabla 16. Definicién de constructos del modelo detencién de bancarizarse en clientes no
bancarizados (modelo 2)

Tipo de
Constructo Enunciado constructo

Es importante que los bancos tengan sucursalea dersu trabajo.

Conoce los productos de ahorro que ofrecen losdsafecientas de ahorro,
inversiones y/o pagarés).

Percepcion de estrategias bancarigs, gystaria tener una cuenta de ahorro en un banco. Formativo

de ahorro R
Considera que los productos de ahorro de los bamesntas de ahorro,
inversiones y/o pagares) le podrian brindar buemeseses.

Cree que los productos de ahorro de los bancost@side ahorro, inversione
y/o pagares) no le cobraran comisiones.

Conoce los tipos de créditos que ofrecen los mnco

Cree que los productos de préstamos de un btarpetds departamentales ¢
de crédito, préstamos de corto y largo plazo) podsatisfacer sus necesidac
Percepcion de estrategias bancariage crédito.

de crédito Formativo

Considera que los pagos de los créditos de lososasun accesibles o
adecuados.

Considera que las tasas de interés de los baneasofpuan en sus créditos sc
justas.

Tener el ahorro en un banco es mejor que tenertajas de ahorro y tandas.

Percepcioén de estrategias de otrad-0s bancos estan mejor ubicados que las cajasoieah
! ) . ) . Formativo
alternativas de ahorro Los bancos tienen un horario mas amplio que lasag ahorro.

Los bancos tienen mejor reputacion que las cajahdeo.
Es mejor invertir el dinero en el banco que eretess o automdviles.

Es preferible tener un crédito o deberle dinerbaaico que utilizar casas de
empefio, o tener un préstamo con familiares u pgesonas como

Percepcién de las estrategias de prestamistas, agiotistas o usureros.

otras alternativas de crédito  Los bancos tienen mejor ubicacién que las casasngefio. Formativo
Los bancos tienen mejor horario que las casas gefgn

Los bancos tienen mejor reputacién que las casamgefio.

Consideraria tener una cuenta de ahorro en el banco

Actitud a la bancarizacién Consideraria tener un crédito con el banco. Formativo

Ha pensado que es importante que el banco lo carpEzea abrir una cuenta ¢
ahorro o tramitar un crédito.

Esta interesado en abrir una cuenta de ahorrolesmeb.

B . Esta interesado en tener un crédito con el banco. .
Intencién de bancarizarse ) - o Reflectivo
Esta interesado en utilizar los servicios de urcbdouentas de ahorro,

inversion, pagares, tarjetas de crédito, crédigollazo, envi6 de dinero y
compra-venta de ddlares).

En los sistemas de ecuaciones estructurales basadosvarianza y de cuadrados
minimos parciales (PLS por sus siglas en inglés)ntediciones formativas son factibles;
no obstante, en PLS la identificacion de los estonas es menos complicada en
comparacion con la otra técnica, requiriendo Unamam ligar un constructo a otro (Chin,

2009). Sin embargo en los métodos basados eni@ozay existen reglas mas complejas
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para la identificacién de estimadores, como: alardg emision de al menos 2 paths en el

constructo y b) la regla del constructo exdgendléBand Davis, 2009).

En SEM (por sus siglas en inglés), un constructxpn clasificarse en endégeno o
exdgeno. Un constructo enddégeno corresponde aikblaresultado o dependiente con al
menos una relacién causal (Gefen et al., 20009leEs, en el diagrama path, existen una o
mas flechas apuntando hacia éste (Gefen et al0)20@ constructo exdgeno, es predictor
0 causa de otros constructos en el modelo; enagratna path, éstos tienen Unicamente
flechas causales que apuntan hacia afuera deyetloson predichos por algun constructo

en el modelo (Gefen et al., 2000).

La decision de utilizar modelos de ecuaciones estrales basados en varianza (PLS)
o covarianza (LISREL), depende el objetivo de Mestigacion. La aproximacion basada
en covarianza provee un modelo para minimizar leiganza de los términos de error, la
aproximacion basada en varianza (PLS) reproduceateera 6ptima la estructura real de
los datos (valores de los indicadores) (Seidel &ckBa2009). Ambos evallan
simultaneamente la fiabilidad y validez de las miedies de constructo tedricos y estiman
las relaciones entre ellos. PLS es utilizado cuaeidubjetivo es el desarrollo de la teoria
(analisis exploratorio); LISREL es preferido pavalear o confirmar el ajuste del modelo
tedrico a los datos observados, requiriendo temda rigurosa que PLS (Barclay et al.,
1995).

El objetivo de PLS a diferencia de los métodos th@s&n covarianza, es la prediccion
de la variable latente (Barroso et al., 2010). RisSadecuado para una investigacion
exploratoria y predictiva (McDonald, 1996), en figmcde examinar el modelo propuesto y
validar los items correspondientes de cada conetria el andlisis de la prueba piloto, se
decidi6 utilizar PLS debido a que una parte defrimsento de medicién fue desarrollado
parcialmente por el investigador, sin utilizar égsavalidadas o desarrolladas por otros
autores, por lo tanto no esta basado en teorieodguEl analisis fue realizado a través del
software SmartPLS version 2.0.M3 (Ringle et alQ3)0
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Normalmente el tamafio de muestra recomendado paardlisis basado en PLS es 10
veces el nimero méaximo de paths que apunta a d¢edqie las variables latentes (Ringle,
2004). Adicionalmente PLS es robusto para muegtegsieiias (Chin & Newsted, 1999),
por lo cual puede ser utilizado aun con muestraamano menor al 6ptimo recomendado.
Loehlin (1992) y Hoyle (1995) recomiendan al med08 casos y preferentemente 200,

para llevar a cabo un andlisis con la técnica da@anes estructurales.

Para la evaluacion de los modelos de ecuacionesicestles propuestos, es
indispensable tomar en cuenta: 1) el modelo de aitedique examina las variables que
constituyen cada constructo y 2) el andlisis pp#lra validar las relaciones del modelo

estructural, establecidas entre los constructos.

4.5.3.5 Estimacion del modelo

Para el analisis de validez del modelo, Henselal. €2008) proponen: 1) revisar en primer
lugar las mediciones formativas y reflectivas avdsade diversos procedimientos y 2)
validar la porcidn estructural. Es importante menar que PLS no genera medidas de
bondad de ajuste total, a diferencia del SEM basadmvarianza (Hu & Bentler, 1999).

La multicolinealidad entre los indicadores, searmfitivos o reflectivos, puede
representar un problema. La examinacion de la matle correlaciones, expone
multicolinealidad bivariada, cuando éstas son neg/oa 0.90 (Garson, 2010d). La
correlacion de Pearson es la mas utilizada, engesgpuestos se encuentran; a) datos en
escala de intervalo, b) relacién lineal, c) distcidon normal (Garson, 2009c). Una
alternativa, cuando alguno de los supuestos norsgle es el uso de la rho de Spearman;
es la correlacion mas comdn empleada con dos \esiabdinales o una variable ordinal y
otra de intervalo (Garson, 2009c). La prueba demidglorov Smirnov y la de Shapiro
Wilk, son empleadas para examinar si una variatdeegmta distribucion normal (Ho: La
variable se distribuye normal); la primera es zdifia cuando el tamafio de muestra es
menor o igual a 2000, tal que para muestras mayam@sieba de Kolmogorov Smirnov es
recomendada (Garson, 2010e). Dado que los indieadt® los constructos reflectivos del
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modelo 1, no se distribuyen normal (Tabla, 17 vy, 18 correlaciones de Spearman se

presentan en las tablas 19 a 31.

Tabla 17. Resultados de la prueba de Sahpiro-Wilkobre el ajuste de variables a una
distribucién normal, para personas bancarizadas

item Estadistico Significancia *
1 0.907 0.000
2 0.654 0.000
3 0.643 0.000
4 0.836 0.000
5 0.768 0.000
6 0.771 0.000
7 0.633 0.000
8 0.686 0.000
9 0.675 0.000
10 0.655 0.000
11 0.7 0.000
12 0.629 0.000
13 0.776 0.000
14 0.465 0.000
15 0.792 0.000
16 0.711 0.000
17 0.703 0.000
18 0.707 0.000
19 0.602 0.000

20 0.782 0.000
21 0.342 0.000
22 0.364 0.000
23 0.501 0.000
24 0.567 0.000
25 0.688 0.000
26 0.426 0.000
27 0.674 0.000
28 0.726 0.000
29 0.661 0.000
30 0.447 0.000
31 0.84 0.000
32 0.776 0.000

* significativa con alpha de 0.001
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Tabla 18. Resultados de la prueba de Shapiro-Wilkobre el ajuste de variables a una
distribucién normal, para personas no bancarizadas

item Estadistico Significancia *
1 0.668 0.000
2 0.821 0.000
3 0.798 0.000
4 0.846 0.000
5 0.757 0.000
6 0.651 0.000
7 0.547 0.000
8 0.689 0.000
9 0.794 0.000
10 0.823 0.000
11 0.663 0.000
12 0.742 0.000
13 0.877 0.000
14 0.869 0.000
15 0.708 0.000
16 0.757 0.000
17 0.859 0.000
18 0.682 0.000
19 0.726 0.000
20 0.658 0.000
21 0.771 0.000
22 0.746 0.000
23 0.685 0.000
24 0.693 0.000

* significativa con alpha de 0.001

Tabla 19. Correlaciones bivariadas de Spearman e eonstructo percepcion de
estrategias bancarias de ahorro hacia el banco

item 1 item 2 item 3 item 4 item 5 item 6
item 1 1
ftem 2 0.018 1
item 3 0.018 458(*) 1
ftem 4 -.350(**) -0.113 0.003 1
iftem 5 -.466(**) -.327(*) -0.188 503(**) 1
ftem 6 -.492(*) -.346(*) -.295(*%) 521(*) .828(*) 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).



Tabla 20. Correlaciones bivariadas de Spearman e eonstructo percepcion de
estrategias bancarias de crédito hacia el banco

item 7 item 8 item 9 item 10 item 11 item 12
item 7 1
item 8 -.620(*) 1
ftem 9 -.655(**) B867(*) 1
iftem 10  .425(**) -0.18 -0.137 1
ftem11  -.679(*) 738(*) .883(*%) -.216(*) 1
ftem 12 -0.168 405(*%) .253(*%) -372(*) 213(%) 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 21. Correlaciones bivariadas de Spearman e eonstructo actitud hacia los
servicios del banco

ftem 13 item 14 ftem 15 item 16 item 17 item 18
item 13 1
item 14 .382(*) 1
ftem 15  .385(*) 328(*%) 1
iftem 16 520(*%) 224(*%) .885(*%) 1
iftem 17  .421(**) -0.102 .660(*) 759(*) 1
item 18 0.171 0.171 0.118 0.111 0.13 1
** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).
Tabla 22. Correlaciones bivariadas de Spearman erl eonstructo
satisfaccién percibida por los clientes del banco
item 19 item 20 item 21
item 19 1
ftem 20 622(*%) 1
ftem 21 0.102 .296(**) 1
** |a correlacién es significativa al nivel 0,0hilateral).
Tabla 23. Correlaciones bivariadas de Spearman et eonstructo intencién del
comportamiento de cambio de banco por parte dedruie
item 22 item 23 item 24 item 25
item 22 1
item 23 A61(*%) 1
ftem 24 333(*) .801(*) 1
ftem 25 517(*) A37(*) B77(*%) 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0hilateral).

Tabla 24. Correlaciones bivariadas de Spearman et e
constructo lealtad del cliente al banco

item 26 item 27 item 28 item 29
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item 26 1

ftem 27 0.173 1
ftem 28 250(%) -0.175 1
ftem 29 0.146 - 765(*) 372(*) 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 25. Correlaciones bivariadas de Spearman e e
constructointencion de ampliar servicios

item 30 item 31 item 32
item 30 1
ftem 31 .391(*) 1
item 32 0.001 468(*) 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0Rilateral).

Tabla 26. Correlaciones bivariadas de Spearman erh eonstructo percepcion
de estrategias bancarias de ahorro (modelo 2)

item 1 item 2 item 3 item 4 item 5
item 1 1
item 2 0.171 1
item 3 0.101 531(*) 1
item 4 0.097 258(*) 397(*) 1
item 5 0.073 0.127 -0.043 .684(*) 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 27. Correlaciones bivariadas de Spearman ef eonstructo
percepcion de estrategias bancarias de crédito deto 2)

item 6 item 7 item 8 item 9
item 6 1
ftem 7 -0.042 1
item 8 -0.033 495(*) 1
ftem9  -.275(* 639(**) T61(*%) 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 28. Correlaciones bivariadas de Spearman erh eonstructo percepcion
de estrategias de otras alternativas de ahorro (elo®)

item 10 ftem 11 ftem 12 item 13 item 14
item 10 1
ftem 11 -0.059 1
ftem 12 .477() -.226(%) 1
ftem 13 .799(*) 0.068 408(*%) 1
ftem 14 .673(*) -0.121 636(*%) 814(*) 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).
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Tabla 29. Correlaciones bivariadas de Pearson en ebnstructo
percepcion de las estrategias de otras alternatidasrédito

(modelo 2)
item 15 item 16 item 17 item 18
item 15 1
ftem16  .706(**) 1
ftem 17  .514(*) 610(*%) 1
ftem 18  .343(*) A40(*%) T722(*%) 1

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 30. Correlaciones bivariadas de Pearson en el
constructoactitud a la bancarizacion (modelo 2)

item 19 item 20 item 21
item 19 1
ftem 20 T715(*%) 1
ftem 21 271(*%) 536(**) 1

** |a correlacién es significativa al nivel 0,0hilateral).

Tabla 31. Correlaciones bivariadas de Pearson en el
constructointencién de bancarizarse (modelo 2)

item 22 item 23 item 24
item 22 1
item 23 862(**) 1
ftem 24 .883(*) .694(*) 1

** |a correlacién es significativa al nivel 0,0hilateral).

Dado que ninguna de las correlaciones bivariadamagr a 0.90, es posible
afirmar que no existe traslape en los indicadgrasgs ambos modelos (Tabla 19 a 31). Otra
forma de evaluar colinealidad es a través del Fé¢t¢r de inflacion de la varianza, VIF
por sus siglas en inglés). El punto de corte eitaubres reflectivos es de FIV mayores a
10 (Henseler et al., 2008); para constructos fauogst valores de FIV por arriba de 1.5,

pueden causar problemas de multicolinealidad (Hen&eRingle, 2006).

El paquete estadistico SPSS version 15.0, fueadii para calcular el FIV a través
de regresiones multiples para cada grupo de indieadpertenecientes a una medicion
formativa o reflectiva (variable independiente), Variable dependiente fue elegida

arbitrariamente como un indicador de alguna veagigbidogena (Seidel & Back, 2009). En
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las tablas 17 y 18 se muestran los FIV para lostoactos enddgenos, formativos de los

modelos conceptuales de las figuras 4 y 5.

En los modelos conceptuales de las figuras 4 ¥y eaos un indicador en alguno
de los constructos formativos enddgenos, presdxtanByor a 1.5 (Tablas 32 y 33); por lo
cual podrian existir problemas de colinealidad. aPgprevenir problemas de
multicolinealidad en dichos constructos, un amslide componentes principales con
rotacion varimax para generar componentes que morselacionen (Tablas 35 a 46), fue
aplicado (Malhotra, 2004); los puntajes generadeson utilizados como nuevas variables
de los constructos correspondiente. Ademas, eisemtdctorial exploratorio, incluyendo el
analisis de componentes principales no requierelagieatos se distribuyan normal para
ser aplicado (Garson, 2009f); ain mas, procedimsepara escalas de intervalo pueden ser
aplicados a la escala likert con 5 a 7 categofasspon, 2009b). Por lo tanto, el analisis
factorial exploratorio puede ser empleado en éstastigacion. Cenfetelli y Bassellier
(2009) proponen agrupar los items de variablestiedeformativas en 2 o0 mas constructos,
cuando éstas contienen un nimero considerablediadores; tal criterio es aplicado en
esta investigacion para mediciones formativas canngas items (Tabla 15). Las cargas

factoriales rotadas para los indicadores se muestrdas tablas 35 a 46.

Todos los constructos reflectivos endégenos, qgeqggomas de un indicador en el
modelo 1 de la figura 4, presentan variables coh menores a 10; indicando que no

existen problemas de colinealidad (Tabla 34).

Tabla 32. FIV para las variables en los constructformativos del modelo 1
(personas bancarizadas)

Variable Variable
Constructo dependiente independiente FIV

item 1 1.267

item 2 1.268

Percepcion de estrategias bancarias de item 13 ftem 3 1211
ahorro hacia el banco item 4 1.345

item5 1.849

item 6 1.856

Percepcion de estrategias bancarias d item 14 item7 2.313

92



crédito hacia el banco

item 8 5.434

item9 6.379

item 10 1.319

item 11 2.513

item 12 1.47

item 13 1.716

item 14 1.867

item 15 4.633

Actitud hacia los servicios del banco item 19

item 16 6.328

item 17 3.117

item 18 1.065

item 22 3.026

Intencién del comportamientolde cambio de item 29 item 23 3.621
banco por parte del cliente item 24 2407
item 25 2.134

Tabla 33. FIV para las variables en los constructoformativos del modelo
2 (personas no bancarizadas)

Variable Variable
Constructo dependiente independiente FIV
item1 1.033
item 2 2.095
Percepcion de estrategias p .
bancarias de ahorro item 19 ftem 3 2.604
item 4 2.852
item5 2.764
item 6 1.167
Percepcién de estrategias item 20 tem 7 2463
bancarias de crédito item 8 1.901
item9 3.695
item 10 3.250
item 11 1.085
Percepcion de estrategias de otras . .
alternativas de ahorro item 21 item 12 2231
item 13 5.100
item 14 4.062
item 15 3.408
Percepcion de las estrategias de item 19 item 16 4.733
otras alternativas de crédito item 17 3.689
item 18 1.897

Actitud a la bancarizacion item 22 item 19 4.926




item 20 5.499

item 21 1.354

Tabla 34. FIV para las variables en los constructoreflectivos del modelo
1 (personas bancarizadas)

Variable Variable

Constructo dependiente independiente FIV

item 19 1.939
Satisfaccion percibida por los . .

clientes del banco item 26 item 20 21
item 21 1.117
item 26 1.423
item 27 2.408

Lealtad del cliente al banco item 30

item 28 1.204
item 29 2.473

Tabla 35. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Percepcion de las estrategias bancarias de ahortmacia el
banco - tangibles" — modelo 1

Carga factorial rotada

ftem Componente

1 2 3
item 1 0.98 0.002 -0.199
item 2 0.002 0.997 -0.082
item 6 -0.202 -0.088 0.976

Tabla 36. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Percepcion de las estrategias bancarias de ahortwacia el
banco - intangibles" — modelo 1

Carga factorial rotada

ftem Componente

2 3
item 3 0.999 -0.015 -0.033
item 4 -0.016 0.973 0.231
item 5 -0.036 0.231 0.972

Tabla 37. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Percepcion de las estrategias bancarias de créditmcia el
banco - tangibles" — modelo 1

Carga factorial rotada

ftem Componente
1 2 3
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item 7 0.956 -0.053 -0.29
item 8 -0.32 0.222 0.921
item 12 -0.053 0.981 0.188

Tabla 38. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Percepcion de las estrategias bancarias de créditmcia el
banco - intangibles" — modelo 1

Carga factorial rotada

ftem Componente
2 3
item 9 0.924 -0.031 0.381
item 10 -0.029 0.998 -0.063
item 11 0.387 -0.078 0.919

Tabla 39. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Actitud hacia los servicios del banco - empleados™

modelo 1
Carga factorial rotada
ftem Componente
1 2 3
item 13 0.069 0.976 0.207
item 14 0.083 0.207 0.975
item 18 0.995 0.065 0.079

Tabla 40. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Actitud hacia los servicios del banco -caracteristas"-

modelo 1
Carga factorial rotada
ftem Componente
1 2 3
item 15 0.897 0.295 0.330
item 16 0.55 0.439 0.710
item 17 0.286 0.917 0.278

Tabla 41. Cargas factoriales rotadas del constructdntencion del
comportamiento de cambio de banco por parte del @nhte” — modelo 1

Carga factorial rotada

ftem Componente

3
item 22 0.212 0.325 0.860 0.330



item 23 0.388 0.241 0.403 0.793
item 24 0.894 0.275 0.2 0.29
item 25 0.274 0.894 0.294 0.199

Tabla 42. Cargas factoriales rotadas del constructéPercepcién de las estrategias
bancarias de ahorro" - modelo 2

Carga factorial rotada

ftem Componente

1 2 3 4 5
item 1 0.038 0.039 0.996 0.066 0.04
item 2 0.195 0.307 0.081 0.923 0.1
item 3 -0.054 0.922 0.046 0.309 0.221
item 4 0.392 0.265 0.053 0.11 0.872
item5 0.926 -0.06 0.044 0.188 0.32

Tabla 43. Cargas factoriales rotadas del constructtPercepcién de las
estrategias bancarias de crédito” - modelo 2

Carga factorial rotada

ftem Componente

1 2 3 4
item 6 0.039 -0.021 0.997 -0.069
item 7 0.939 0.212 0.066 0.261
item 8 0.213 0.948 -0.017 0.234
item 9 0.49 0.417 -0.135 0.753

Tabla 44. Cargas factoriales rotadas del constructtPercepciéon de las estrategias de
otras alternativas de ahorro" - modelo 2

Carga factorial rotada

ftem Componente
1 2 3 4 5
item 10 0.29 0.901 0.3 0.006 0.114
item 11 -0.048 0.009 -0.053 0.997 0.01
item 12 0.299 0.281 0.906 -0.069 0.077
item 13 0.599 0.551 0.187 0.045 0.548
item 14 0.882 0.29 0.345 -0.092 0.103

Tabla 45. Cargas factoriales rotadas del constructtPercepcion de las
estrategias de otras alternativas de crédito" - naelo 2

Carga factorial rotada

ftem Componente
1 2 3 4
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item 15 0.928 0.123 0.251 0.244

item 16 0.595 0.218 0.354 0.688
item 17 0.363 0.417 0.788 0.272
item 18 0.12 0.953 0.248 0.127

Tabla 46. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Actitud a la bancarizaciéon" - modelo 2

Carga factorial rotada

ftem Componente
1 2 3
item 19 0.98 0.198 0.008
item 20 0.848 0.289 0.445
item 21 0.219 0.972 0.082

4.5.3.6 Evaluacion del ajuste del modelo

Evaluacion del modelo de medicion

En los constructos con indicadores reflectivos gtoictos latentes), las cargas son
examinadas; éstas se interpretan en la misma fguealas cargas en un andlisis de
componentes principales (Duarte y Raposo, 2010)ag&wariables latentes con mediciones
formativas (constructos emergentes), los pesosnspeccionados y proveen informacion

de la importancia relativa de la contribucion ddacandicador a la variable latente asociada
(Duarte y Raposo, 2010).

El modelo de medicion reflectivo es evaluado alificar la fiabilidad del item
individual, la consistencia interna o fiabilidadl d®nstructo, el andlisis de la varianza
promedio extraida y la validez discriminante (Epost al., 2010). En los indicadores
formativos las pruebas estandar de unidimensicamlifiabilidad y validez no pueden ser
utilizadas (Wilson et al., 2008). Es decir, la exption de correlaciones o consistencia
interna es inapropiado (Chin, 1998b), debido a ejueonstructo es un efecto y no una
causa de los indicadores; por lo tanto no se asumerdependencias (Duarte y Raposo,
2010).
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La significancia de los estimadores de los par&msefpesos) para cada indicador
formativo, evaluados como en una ecuacion de régre®s interpretada como un
coeficiente de validez (Bollen, 1989). Algunos istvgadores recomiendan que indicadores
no significativos (con pesos no significativos) aeberian ser considerados mediciones
validas del constructo (Diamantopoulus y Winklhpf2001); otros sugieren que aquellos
gue contribuyan a la validez de contenido del caost deben ser retenidos (Bollen y
Lennox 1991; Petter et al. 2007). La significandal peso fue evaluada con el
procedimiento bootstrap; aun cuando los resultatbo$00 submuestras evidencien que
ciertos items no son significativos con un nivelcdefianza del 90%, éstos son retenidos
en el modelo para su valoracion, dada la naturadepdoratoria del estudio y segun lo
recomendado por Chin (1998b).

El analizar la significancia de los pesos no es intexpretacion suficiente de los
resultados de las mediciones formativas (CenfetelBassellier, 2009). Cenfetelli y
Bassellier (2009), sugieren considerar los congisuiormativos en base a: 1) examinacion
de multicolinealidad, 2) numero de indicadoresp@ible ocurrencia de pesos negativos y
positivos de los indicadores, 4) contribucion abolvs. la contribucion relativa del
indicador formativo, 5) efectos de la red nomolégic 6) posibles efectos de usar PLS
contra las técnicas SEM basadas en covarianza.

La validez de contenido en variables latentes ctfl@as y formativas, hace
referencia al grado en que una medicion empirisagtejo de una muestra adecuada y
suficientemente representativa de las dimensioaasdconcepto o fenomeno (Sanchez y
Sarabia, 1999). Esta es confirmada en esta ineesdig, al responder favorablemente a
través de revision de literatura, a interrogantesi@ ¢En qué grado las variables
observadas miden la variable?, ¢ Cual variable ehdares la mejor medida?; rechazando
el cuestionamiento relativo a ¢ En qué grado lasblas observadas miden otro concepto,

gue el propuesto en la variable latente? (Schuma&ckemax, 2004).
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Evaluacion de modelos de medicion reflectivos

Fiabilidad del indicador

Para la validacion del modelo path se aplico laondmbgia de Cuadrados Minimos

Paciales (Partial Least Squares, PLS por sus sgylamglés) (Tenenhaus et al., 2005);
ademas, hasta donde se tiene conocimiento, loglosodonceptuales propuestos no han

sido estudiados en el contexto mexicano.

La validez de las mediciones, con respecto a lagbltas latentes reflectivas del
modelo (o constructos), es evaluada a través galidez discriminante y convergente de
las mediciones, es decir de los items del cuestm(iaelic y Lenz, 2008). En los modelos
de medicién reflectivos, para las variables engéasdesatisfaccion percibida por los
clientes del banco, lealtad del cliente al bamdatencion de ampliar servicios (modelpl)
asi comointencion de bancarizarse (modelo, 2| tamafio de la carga es un criterio
utilizado para evaluar la fiabilidad del indicad@eidel & Back, 2009). Hulland (1999)
afirma que los items deben presentar cargas demas para ser conservados. Aun cuando
una fiabilidad del 0.707 es conservativa y acep{&danell y Larcker, 1981, Barclay et. al,
1995), un valor de 0.5 puede ser aceptado siemmreagdo existan otros factores en el
mismo constructo que presenten cargas altas (CR88hlL Keil et al., 2000).
Adicionalmente, Falk y Miller (1992) propusieronequariables manifiestas con cargas
mayores a 0.55, con lo cual se obtiene que 30% darlanza de la variable manifiesta es
relacionada al componente, deben ser retenidasartdu(1999), comenta que items con
cargas entre 0.4 — 0.5 deberian ser excluidogitEfio utilizado en esta investigacion para
constructos reflectivos es el propuesto por Ch#98b) y Keil et al. (2000) aunado a la

regla propuesta por Falk y Miller (1992).

Fiabilidad del indicador — Modelo 1

Las variables o items eliminados de los construcgsellos que no cumplen con los
criterios mencionados anteriormente, se presentadaetabla 45. En conclusion, un
indicador fue eliminado del modelo 1 de la figuracérrespondiente atem 27 del
constructo Lealtad del cliente al bangopor exhibir carga negativa y no presentar
problemas de codificacion (Modelo 1.1, Tabla 47femas, al examinar las cargas

cruzadas de dicho modelo, el item 27 y 29 debenelkminados por mostrar cargas
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mayores en otros constructos en comparacion cqueeséstos intentaban medir (Tabla 49)
(Esposito et al., 2010). En el construd¢tdencion de ampliar serviciosl item 32fue

eliminado por presentar una carga de 0.3805 (&hlanodelo 1.2).

En el modelo 1 propuesto (Fig. 4) las cargas fadew de los constructos
reflectivos estan en el rango de 0.5011 a 0.955814T47, modelo 1.3). En el constructo
Satisfaccion percibida por los clientes del baneldtem 19presenta una carga de 0.5397;
no obstante, el resto de ellos muestran cargaargba de 0.70 (tabla 40, modelo 1.3). Para
la variable latent&ealtad del cliente al bancel item 28exhibe una carga de 0.5011, con
todas las demas excediendo el 0.95 (tabla 47, mdd8). Por lo cual es posible concluir
gue dicho modelo cumple con el requerimiento rdspaanagnitud de las cargas, en los
modelos de medicion reflectivos. Es importante rwrer que aquellos indicadores que
presentaron cargas entre 0.5 y 0.55 fueron cordesvgEsposito et al., 2010);
correspondiendo dem 19y 28, en el modelo 1 (Tabla 47, modelo 1.3).

Tabla 47. Cargas de los indicadores reflectivos pifmativos en el modelo 1

(n=100)
Constructo Variable Modelo 1.1 Modelo 1.2 Modelo 1.3

Percepcion de estrategias item 1 -0.3451 -0.3447 -0.3447
bancarias de ahorro hacia el item 2 -0.1014 -0.1016 -0.1017
banco (tangibles) item 6 0.9331* 0.9332%*  0.9332
Percepcién de estrategias item 3 -0.0968 -0.0966 -0.0966
bancarias de ahorro hacia el item 4 0.7419* 0.7423* 0.7423*
banco (intangibles) item 5 0.6635* 0.6631* 0.6630*
Percepcion de estrategias  item 7 -0.2256 -0.2251 -0.225
bancarias de crédito hacia el item 12 0.0499 0.0500 0.0501
banco (tangibles) item 8 0.9729* 0.9731* 0.9731*
Percepcion de estrategias  item 9 0.8341* 0.8342* 0.8342*
bancarias de crédito hacia el item 10 0.3792* 0.3793* 0.3793*
banco (intangibles) ftem 11 0.4006* 0.4004* 0.4004*
Actitud hacia | icios del item 18 0.2141 0.2157 0.2157
cu “bangg'?egiézrgfs'g’s ®ftem13  0.0337* 0.9328*  0.9327*
item 14 0.2870 0.2889 0.289

Actitud hacia los servicios del ftem 15 0.7351* 0.7350* 0.7350*
1 * *
banco (caracteristicas) item 17 0.6279* 0.6279 0.6279

item 16 0.2557 0.2559 0.2559
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. - . item 19 0.5213 0.5389* 0.5397*
Satisfaccion percibida por los

clientes del banco item 20 0.7064* 0.7242* 0.7257*

ftem 21 0.8712* 0.8577* 0.8567*

i6n del , item 24 0.0935 0.1072 0.1096
Intencion del comportamiento ;.\ o5 -0.0552 0.2693 0.9759

de cambio de banco por parte,
del cliente item 22 0.9488** 0.8775+ 0.8721*

item 23 0.2966 0.3821 0.3889

item 26 0.8211* 0.9496* 0.9558*

Lealtad del cliente al banco item 27 -0.1307 na na
item 28 0.5952* 0.5184* 0.5011*
item 29 0.6364 na na

item 30 0.7354* 0.8530* 0.8988*

Intencion de ampliar servicios item 31 0.8201* 0.7878* 0.7576*
item 32 0.5756 0.3805 na

* significativo con alpha de 0.05 el valor t es mag 1.96 para una prueba de

dos colas

** significativo marginalmente con alpha de 0.0%ovd de 1.94
*** significativo marginalmente con alpha de 0.0&lar t de 1.862
+ significativo marginalmente con alpha de 0.0®walde 1.938

Fiabilidad del indicador — Modelo 2

En el modelo 2 con efectos directos (figura 5) ¢asgas factoriales del constructo
reflectivo Intencion de bancarizarsestan en el rango de 0.9248 a 0.9881; por lo cual
ningun item fue eliminado, en base al requerimiafgomagnitud de las cargas, en los

modelos de medicion reflectivos (Tabla 48, modélo 2

Tabla 48. Cargas de los indicadores reflectivos pifmativos en el
modelo 2 (n=100)

Constructo Variable Modelo 2.1  Modelo 2.2

item 5 -0.0275 0.1133
item 3 0.6821* 0.5236*

item 1 0.0564 0.0357

Percepcién de estrategias  item 2 0.3376* 0.0919
bancarias de ahorro item 4 0.6456* 0.8386*
item 7 0.9060* 0.9822*

item 8 0.3041* 0.0019

Percepcion de estrategias ~ item 6 0.2449* 0.1245

bancarias de crédito item 9 0.1637 0.1403
Percepcion de estrategias d item 14 0.5697* 0.5294*
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otras alternativas de ahorro ftem 10 0.221* 0.4792*

ftem 12 0.6715* 0.6181*
ftem 11 0.0951 0.03
item 13 0.4082* 0.3272*
ftem 15 0.6042* 0.5922*
item 18 0.3479* 0.4356*
Percepcion de las estrategias déem 17 0.3730* 0.5543*
otras alternativas de crédita item 16 0.6122* 0.3902*
item 19 0.894* 0.9898*
ftem 21 0.4367* 0.078
Actitud a la bancarizacién  item 20 0.0997 0.1189
item 22 0.9881* na
Intencién de bancarizarse item 23 0.9369* na
ftem 24 0.9248* na

* significativo con alpha de 0.05 el valor t es miag 1.96 para una
prueba de dos colas

El proceso de validez discriminante y convergesgelleva a cabo en PLS a través

de un analisis factorial confirmatorio (Gefen yasts, 2005; Gefen et al., 2000).

Validez de convergencia

La validez de convergencia para los modelos de aigedireflectivos puede ser evaluada
con el valor del Promedio de Varianza Extraida (Age Variance Extracted, AVE por sus
siglas en inglés), el cual debe ser mayor a 0.Bef@@r de Fornell-Larcker) (Seidel & Back,
2009). El AVE refleja la varianza total en los itermedidos que es explicada por su
correspondiente variable latente (Belf Lenz, 2008). En el modelo 1.3, (Tabla 47)
Satisfaccion percibida por los clientes del baniobencion de ampliar servicios y lealtad
del cliente al bancopresentan un valor por arriba del limite (0.5ak{& 51). Para el
modelo 2 (Fig. 5), el AVE para el construdtdencion de bancarizarses de 0.9031

(resultados no mostrados).
La validez de convergencia también es demostradadcoulos items cargan de

manera alta en sus factores asociados (carga rad6); lo cual, para el modelo 1.3 (Fig.

6) se aprecia en la tabla 50; aun cuando el iterde2&onstructdealtad del cliente al
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bancq también carga fuertemente &etitud hacia los servicios del banco (caractedas)
(Seidel & Back, 2009).

En el modelo 2 (Fig. 5), los 3 items detencion de bancarizarseargan
fuertemente en los demas constructos (Tabla 52 glnad2l1]), violando los criterios de

validez convergente (Seidel & Back, 2009).

Tabla 49. Cargas cruzadas de los indicadores refl@oos y formativos en el modelo 1.1
(n=100)

Constructo
Percepcién Percepcion Percepcién Percepcion  Actitud Actitud hacia Satisfaccién Intencién del Lealtad Intencién
de de estrategia: de de hacia los los servicios percibida comportamientc  del de
estrategias bancarias de estrategias estrategias  servicios del banco por los de cambio de cliente  ampliar
bancarias ahorro hacia bancarias de bancarias de del banco (caracteristicas clientes del banco por parte al servicios
de ahorro el banco crédito crédito (empleados) banco del cliente banco
hacia el  (intangibles) hacia el hacia el
banco banco banco
(tangibles) (tangibles) (intangibles)
item
1 -0.3451 -0.2944 -0.4676 -0.4661 -0.1541 -0.3945 0.2647 0.0628 -0.1657 -0.0827
2 -0.1014 -0.1198 0.0786 -0.0005 -0.0616 -0.0877 -0.0139 -0.0669 0.0637 -0.0525
6 0.9331 0.573 0.6002 0.5571 0.8258 0.3575 0.1983 -0.0686 0.4225 0.4477
3 -0.161 -0.0968 0.079 0.0887 -0.0931 -0.0279 0.0491 0.0413 0.0853 -0.0359
4 0.3378 0.7419 0.4213 0.5178 0.2487 0.7045 0.4976 -0.5163 0.5981 0.5444
5 0.5761 0.6635 0.5642 0.27 0.6891 0.1377 -0.0423 0.0424 0.2229 0.2014
7 -0.2683 -0.1827 -0.2256 -0.2365 -0.1605 -0.1454 0.3777 0.0973 -0.0221  0.0352
8 0.0178 0.0624 0.0499 0.033 0.1261 -0.0784 0.1848 -0.105 0.3823  0.236
12 0.6701 0.6526 0.9729 0.7427 0.7184 0.595 0.179 -0.1879 0.3636 0.2322
9 0.4683 0.4367 0.8353 0.8341 0.5111 0.5764 0.0609 -0.2828 0.2555  0.008
10 0.109 0.2158 -0.0436 0.3792 -0.001 0.4425 0.5226 -0.2993 0.4319 0.3785
11 0.6208 0.2709 0.2433 0.4006 0.3441 0.2005 -0.1449 0.1772 0.3015 0.3678
13 0.1133 0.1198 0.0499 -0.0274 0.2141 0.0888 0.2907 -0.0354 0.1548  0.087
14 0.7719 0.6581 0.7231 0.5258 0.9337 0.3213 0.1251 -0.2524 0.3465 0.2213
18 0.2962 0.0368 0.1941 0.2742 0.287 0.0695 0.1124 0.1984 0.1678 0.1931
15 0.3168 0.2194 0.3416 0.6445 0.1542 0.735 0.3225 -0.0849 0.463  0.3526
16 0.2813 0.5935 0.4526 0.3449 0.1863 0.628 0.2398 -0.3724 0.4427 0.4536
17 0.2704 0.3236 0.2836 0.1509 0.4246 0.256 0.0948 -0.3213 0.3376 0.2221
19 0.0873 0.016 -0.0128 0.0495 0.1443 0.1471 0.5213 -0.0399 0.2021  0.1496
20 0.0838 0.0869 -0.0085 0.0747 0.1541 0.154 0.7064 -0.1405 0.3601  0.268
21 0.065 0.4059 0.1389 0.2078 0.1726 0.4406 0.8712 -0.5856 0.573  0.4729
22 -0.1055 -0.1613 0.1015 -0.1602 -0.1522 -0.146 -0.0884 0.0935 0.0058 -0.0002
23 0.6958 0.4467 0.8091 0.8168 0.609 0.434 -0.0922 -0.0552 0.1578  0.033
24 0.0537 -0.2919 -0.1802 -0.2192 -0.0344 -0.3743 -0.4435 0.9488 -0.4474 -0.2338
25 -0.2751 -0.1422 -0.013 -0.0351 -0.3569 0.0483 -0.2353 0.2966 -0.0319 -0.0937
26 0.1627 0.3003 -0.0873 0.0909 0.1938 0.3192 0.657 -0.4068 0.821  0.6931
27 -0.5078 -0.3778 -0.5323 -0.5238 -0.2989 -0.4406 0.2651 0.1356 -0.13  -0.1396
28 0.1453 0.2837 0.3797 0.3469 0.1988 0.4966 0.2507 -0.1118 0.595 0.3123
29 0.6992 0.7104 0.7927 0.8079 0.5156 0.8252 0.1677 -0.3117 0.636  0.5396
30 0.3705 0.3606 0.0651 0.1242 0.3154 0.3274 0.5635 -0.0414 0.6515 0.735
31 0.2462 0.3385 0.1245 0.2306 0.1096 0.4447 0.3135 -0.2168 0.5541 0.82
32 0.3534 0.4883 0.3534 0.3196 0.1521 0.5629 0.0662 -0.333 0.4699 0.576
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Fig. 6 Modelo 1.3 para personas bancarizadas
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Tabla 50. Cargas cruzadas de los indicadores refkos y formativos en el modelo 1.3
(n=100)

Constructo
Percepcién Percepcién
de Percepcion de

estrategias Percepcion de de estrategias

bancarias  estrategias  estrategias bancarias de  Actitud Satisfaccion  Intencién del

de ahorro  bancarias de bancarias de  crédito hacia los Actitud hacia  percibida comportamientc Lealtad Intencién

hacia el ahorro hacia crédito hacia  hacia el servicios los servicios por los de cambio de del de
. banco el banco el banco banco del banco del banco clientes del banco por parte cliente  ampliar
Item (tangibles) (intangibles) (tangibles) (intangibles) (empleados, (caracteristicas banco del cliente al banco servicios

1 -0.3447 -0.2944 -0.4673 -0.4661 -0.1537 -0.3945 0.2624 -0.1373 0.1227  0.1478
2 -0.1017 -0.1196 0.0786 -0.0005 -0.0618 -0.0877 -0.0108 0.0099 0.0312 -0.0406
6 0.9332 0.5729 0.6002 0.557 0.8259 0.3576 0.1988 0.0792 0.2507  0.4582
3 -0.1612 -0.0966 0.0791 0.0887 -0.0929 -0.0279 0.0518 0.0956 0.066  -0.0525
4 0.3377 0.7423 0.4213 0.5178 0.2486 0.7045 0.4893 -0.398 0.4272  0.4425
5 0.5761 0.663 0.5641 0.2699 0.6886 0.1377 -0.0428 0.151 0.0629 0.1271
7 -0.2681 -0.1826 -0.225 -0.2364 -0.1597 -0.1455 0.371 -0.045 0.2059  0.2811
8 0.0177 0.0625 0.0501 0.033 0.1263 -0.0784 0.1859 -0.0742 0.4116 0.2841
12 0.67 0.6525 0.9731 0.7427 0.7184 0.595 0.1741 0.0675 0.0648 0.1592
9 0.4681 0.4368 0.8352 0.8342 0.5112 0.5763 0.0586 0.0114 -0.0581 -0.1085
10 0.1092 0.2161 -0.0434 0.3793 -0.0008 0.4425 0.5149 -0.336 0.4849 0.4634
11 0.6208 0.2709 0.2431 0.4004 0.3438 0.2006 -0.1393 0.3019 0.1247 0.2821
13 0.1133 0.1198 0.05 -0.0274 0.2157 0.0888 0.2956 -0.069 0.1598 0.0825
14 0.7719 0.6578 0.723 0.5258 0.9327 0.3214 0.1226 -0.0697 0.1571  0.1683
18 0.2962 0.0369 0.1943 0.2742 0.289 0.0694 0.1184 0.2176 0.1787  0.3539
15 0.3168 0.2197 0.3417 0.6445 0.155 0.735 0.3188 0.0483 0.3217  0.3695
16 0.2812 0.5936 0.4525 0.3449 0.1854 0.628 0.2361 -0.2771 0.2026  0.2323
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17 0.2704 0.3236 0.2835 0.1508 0.4244 0.256 0.0937 -0.2558 0.2723  0.1067

19 0.0873 0.0161 -0.0128 0.0495 0.1454 0.1471 0.5397 -0.0672 0.218 0.1718
20 0.0839 0.087 -0.0083 0.0747 0.1549 0.154 0.7257 -0.177 0.4108  0.3202
21 0.0651 0.4062 0.1392 0.2079 0.1727 0.4406 0.8567 -0.5876 0.6335 0.5417
22 -0.1056 -0.1613 0.1016 -0.1602 -0.1519 -0.1461 -0.0827 0.1096 -0.0159 -0.014
23 0.6957 0.4466 0.809 0.8168 0.6087 0.434 -0.0927 0.2759 -0.1742 -0.0734
24 0.0538 -0.2922 -0.1802 -0.2192 -0.0337 -0.3743 -0.434 0.8721 -0.3866 -0.0839
25 -0.2753 -0.1421 -0.013 -0.0352 -0.3572 0.0482 -0.2365 0.3889 -0.1225 -0.1887
26 0.1629 0.3004 -0.0871 0.0909 0.1942 0.3192 0.6541 -0.4941 0.956 0.7601
28 0.1452 0.2838 0.3798 0.3469 0.1991 0.4966 0.2478 0.0139 0.501 0.272

30 0.3707 0.3607 0.0654 0.1241 0.3164 0.3274 0.5612 -0.1062 0.7305  0.899

31 0.2462 0.3386 0.1245 0.2306 0.1095 0.4446 0.3092 -0.1948 0.499 0.758

Tabla 51. Estadisticos del modelo 1.3 para los cangtos reflectivos (n=100)

Rho de Alpha de
AVE D|Ilon-_ R cuadrada Cronbach
Constructo Goldsteins
Satisfaccidn percibida por los cliente 05173 0.7567 0.1715 0.6328
del banco
Lealtad del cliente al banco 0.5823 0.7176 0.4442 0.3665
Intencion de ampliar servicios 0.6909 0.8161 0.5775 0.5661

Tabla 52. Cargas cruzadas de los indicadores refkwos y formativos en el
modelo 2.1 (n=100)

ftem Constructo
Percepcién de Percepcién de Percepcién de  Percepcion de las  Actitud a la Intencién de
estrategias estrategias  estrategias de  estrategias de otras bancarizacién bancarizarse
bancarias de  bancarias de otras alternativas de créditc
ahorro crédito alternativas de
ahorro
1 -0.0275 -0.0443 0.0181 0.0185 -0.0261 -0.1406
2 0.6821 0.4206 0.6935 0.6762 0.6457 0.6541
3 0.0564 -0.0084 0.0153 0.0412 0.0534 0.063
4 0.3376 0.3526 0.0313 0.2106 0.3196 0.2908
5 0.6456 0.6474 0.5793 0.5627 0.6111 0.5764
6 0.7118 0.906 0.8011 0.8163 0.8309 0.8024
7 0.2767 0.3041 0.1668 0.1981 0.2789 0.3166
8 0.2217 0.2449 0.0355 0.1928 0.2246 0.1537
9 0.2526 0.1637 0.1358 0.1764 0.1501 0.2048
10 0.619 0.2773 0.5697 0.4442 0.5125 0.4472
11 0.191 0.3081 0.221 0.2587 0.1988 0.2092
12 0.4791 0.6671 0.6715 0.6323 0.6041 0.6162
13 0.0682 0.0465 0.0951 0.193 0.0855 0.1727
14 0.3306 0.3159 0.4082 0.4223 0.3672 0.3288
15 0.5287 0.5671 0.3791 0.6042 0.579 0.6463
16 0.3627 0.1892 0.4155 0.3479 0.3334 0.2384
17 0.3337 0.4575 0.5058 0.373 0.3575 0.2749
18 0.5347 0.4848 0.5935 0.6122 0.5866 0.6198
19 0.8296 0.8478 0.8901 0.8987 0.894 0.8511
20 0.4563 0.3108 0.2209 0.3426 0.4367 0.4638
21 0.0558 0.235 0.0741 0.0521 0.0997 0.0886
22 0.9105 0.8844 0.871 0.9654 0.9606 0.988
23 0.8689 0.8691 0.8559 0.9081 0.9186 0.937
24 0.8536 0.7944 0.7368 0.8473 0.8915 0.925

Validez discriminante
La validez discriminante indica en qué medida umstruicto es diferente de otras variables
latentes (Duarte y Raposo, 2010). La validez disoante para los modelos de medicion

105



reflectivos se cumple cuando la raiz cuadrada dafi@nza promedio extraida (Average
Variance Extracted, AVE por sus siglas en inglésydda constructo debe ser mayor que
sus correlaciones con cualquier otro constructda carga de los items debe ser mayor en
el constructo asignado que en cualquier otro cocistr(Delt y Lenz, 2008; Seidel y Back,
2009). Fornell y Larcker (1981) sugieren que untgjende 0.5 del AVE (por sus siglas en
inglés), indica un nivel aceptable de validez distrante; tal criterio se cumple para los
modelos de medicidn reflectivos para personas biaackas (Tabla 51) y no bancarizadas

(0.9031 para intencion de bancarizarse, resultadasostrados).

La raiz cuadrada del promedio de la varianza el (@verage Variance Extracted,
AVE por sus siglas en inglés) se muestra en laodialgde las tablas, en el triangulo
inferior de la matriz se encuentran las correlaesorLa raiz cuadrada de AVE es mas
grande que la correlacion para cada columna ydBaectiva (Seidel & Back, 2009), para
todos los modelos de medicion reflectivos del modeB (Tabla 53). Sin embargo, los
constructos lealtad del cliente al banco e intenai@ ampliar servicios, evidencian
dificultados en cumplir con la validez discriminantl ser tales diferencias menores al
10%. En el modelo 1.3 (figura 6), se compruebaaguaia uno de los items carga de manera
fuerte exclusivamente en el constructo asociadaesip, con excepcion del item 28 (Tabla
48).

Con respecto al modelo 2 (figura 5), el construmdlectivo intencién de
bancarizarseno satisface con los criterios de validez disgrante (Tabla 54); ademas sus
items cargan fuertemente en otros constructos §T&). Por lo tanto, se decide eliminar
tal variable latente, de tal forma que el modelbedser examinado con escalas mas

refinadas para dicho constructo con el fin de sohar dichos problemas metodolégicos.

Tabla 53. Matriz de correlaciones entre constructog raiz de AVE mayor a las correlaciones, del model1.3

propuesto (n=100)

Percepcion
de
estrategias
bancarias d¢
ahorro hacia

Percepcién
de estrategia:
bancarias de
ahorro hacia

Percepcion
de
estrategias
bancarias
de crédito

Percepcion
de
estrategias
bancarias de
crédito hacia del banco

Actitud
hacia los
servicios

Intencién del
comportamientc
de cambio de

Actitud hacia
los servicios
del banco

Satisfaccion
percibida por
los clientes del

Lealtad
del
cliente al

Intencion
de

banco por parte ampliar

el banco hacia el . (caracteristicas banco " banco  servicios
el banco (intangibles) banco elbanco  (empleados’ del cliente
(tangibles) ( . (intangibles)
tangibles)
Percepcion de estrategias
bancarias de ahorro hacia g na 0 0 0 0 0 0 0 0 0

banco (tangibles)
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Percepcion de estrategias
bancarias de ahorro hacia ¢
banco (intangibles)

Percepcién de estrategias
bancarias de crédito hacia ¢
banco (tangibles)
Percepcion de estrategias
bancarias de crédito hacia ¢
banco (intangibles)

Actitud hacia los servicios
del banco (empleados)
Actitud hacia los servicios
del banco (caracteristicas)
Satisfaccion percibida por
los clientes del banco
Intencién del
comportamiento de cambio

de banco por parte del
cliente

0.6483 na 0

0.7132 0.6792 na

0.6805 0.5548 0.7776

0.83 0.6501 0.7413

0.4786 0.617 0.6078

0.0962 0.3298 0.0952

0.1203 -0.2046 0.0721

0.1885 0.3524 0.0373

0.4178

Lealtad del cliente al banco

Intencién de ampliar
servicios

na=no aplica

0.3808 0.1059

0.5638

0.7289

0.1884

0.003

0.1854
0.1982

Na
0.339

0.2123

-0.017

0.2326
0.2771

0.4065

-0.2039

0.4333
0.4448

0.7193

-0.5051

0.6556
0.5462

0 0

0 0

0 0

0 0

0 0

0 0

na 0
-0.4346 0.7631
-0.1684 0.7571

Tabla 54. Matriz de correlaciones entre constructoy raiz de AVE mayor a las correlaciones,

del modelo 2.1 propuesto (n=100)

Percepcion de  Percepcion de Percepcién  Percepcion  Actitud ala Intencion de
estrategias estrategias  de estrategia: de las bancarizaciér bancarizarse
bancarias de bancarias de de otras estrategias
ahorro crédito alternativas de otras
de ahorro alternativas
de crédito
0 0 0 0 0
Percepcién de estrategias bancarias de ahorro ha
0.8247 0 0 0 0
Percepcién de estrategias bancarias de crédito Na
Percepcion de estrategias de otras alternativas d 0.858 0.8074 na 0 0 0
ahorro
Percepcién de las estrategias de otras alternatéval 0.8974 0.8759 0.9256 na 0 0
crédito
Actitud a la bancarizacion 0.9466 0.9172 0.8997 0.9583 na 0
Intencién de bancarizarse 0.9239 0.8944 0.8654 0.9554 0.9723 0.9503

El modelo final propuesto para personas no baraiai (Fig. 7, modelo 2.2), no es

0
0.8312

estudiado en lo que a validez discriminante y coyemte se refiere, dado que carece de

modelos de medicion reflectivos. Diamantopoulos ynRMofer (2001) afirman que las

pruebas de unidimensionalidad, fiabilidad y validstandar, no aplican a tales constructos.
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Figura 7. Modelo 2.2 para personas no bancarizadas
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bancaizaciin, IT =Intencidn de banzanzase

Consistencia interna - Fiabilidad compuesta

El coeficiente Rho de Dillon-Goldsteins (Compostigiability) es utilizado para evaluar la
fiabilidad compuesta en los modelos de mediciolecgfos, con un valor sugerido mayor
a 0.70 como punto de referencia para una fiabilc@mmpuesta modesta (Seidel & Back,
2009). Este reemplaza el alpha de Cronbach utdizew regresion. Al respecto Chin
(1998b) afirma que: “En comparacion con alpha denBach, esa medida no asume la
equivalencia Tau en la medicion con el supuestguetodos los indicadores poseen el
mismo peso (Chin, 1998b)”. Ambos estadisticos mideconsistencia interna; Alpha de
Cronbach asume que cada item posee el mismo pedp Ylel estadistico Fornell
considera las cargas utilizadas para construinukgyacion del factor, por lo cual es una
mejor medida de consistencia interna en este can{B®arclay et al., 1995). En el modelo

propuesto para personas bancarizadas (figutassgonstructoseflectivos con 2 variables
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0 mas, presentan un valor para Rho de Dillon-Geidst superior a 0.7 (Tabla 51),

cumpliendo con el requerimiento minimo.

Evaluacion de modelos de medicion formativos

Examinacién de multicolinealidad

Los resultados indican factores de inflacion dedaanza (VIF) mayores a 1.5 (punto de
corte) para todos los constructos formativos daletml y 2 (Tabla 32 y 33). Lo anterior,
provoca indicios de multicolinealidad, debido a dos niveles problematicos estan
establecidos a partir de 1.5 para constructos fovrosa (Henseler & Ringle, 2006);
sugiriendo la aplicacion de un analisis de comptaseprincipales para generar variables

gue no se correlacionen (Malhotra, 2004).

Examinacién del nimero de indicadores

Cuando se incrementa el numero de indicadores eignadnan un constructo formativo,
es mas probable que existan indicadores con pegos & no significativos; la solucién a
dicho problema consiste en agrupar los items emaoconstructos con efectos separados
(Cenfetelli y Bassellier, 2009). Tal criterio eslieggdo a los constructos formativos del
modelo 1 presentado en la figura 4 con personasabiaadas, que presentan 6 indicadores
en cada uno, tales commercepcion de las estrategias bancarias de ahoaddel banco
percepcion de las estrategias bancarias de crétacia el bancoy actitud hacia los
servicios de bancdEs decir, dichos constructos se dividen en dasblas latentes. En el
modelo 2 presentado en la figura 5 con personabamgarizadas, dicho criterio no es

aplicado, debido a que el maximo de indicadorespostructo formativo es 5.

Examinacién de ocurrencia de pesos de indicadoreggativos y positivos

En el modelo 1 (modelo 1.3, figura 6), se preseqasos de indicadores negativos y
positivos en los constructos formativd®ercepcion de estrategias bancarias de ahorro
hacia el banco (tangiblegjtem 1 con peso negativd)ercepcion de estrategias bancarias
de ahorro hacia el banco (intangibleg)tem 3 con peso negativopercepcion de
estrategias bancarias de crédito hacia el bancomdthles) (item 7 con peso negativo)
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(Tabla 53). El modelo 2 (modelo 2.2, figura 7),pmesenta indicadores con pesos negativos
(Tabla 56).

En el modelo final 1.3 (figura 6), los indicadoffesmativos con pesos negativos,
coinciden en signos con sus cargas (tabla 55)reaskencia de signos positivos y negativos,
simplemente sugiere revertir la escala de diclemsdtcon pesos negativos, para facilitar la
interpretacion (Nunnally& Bernstein, 1994); no @rge, en esta investigacion se decidié

respetar la direccion positiva de las escalastli&eeminadas.

Dado que no existe traslape de items, todos logaddres de los constructos
formativos del modelo 1 (modelo 1.3 presentado efigura 6) son conservados, aun
aguellos que poseen peso negativo no significafiteon 1, 3 y 7). Sin embargo, una
relacion sustancial debe ser verificada (Seidela&k 2009).

Tabla 55. Cargas y pesos de indicadores formatives el modelo 1.3 (n=100), para
personas bancarizadas

Constructo Variable Cargas Valor t Pesos Valort

Percepcion de estrategias bancarias d%em L -0.3447 1.1537-0.3447  1.3720
item 2 -0.1017 0.4834 -0.1017 0.5940

ahorro hacia el banco (tangibles) .
item 6 0.9332** 1.5959 0.9332** 1.6263

. , . item 3 -0.0966 0.6891 -0.0966  0.8220
Percepcion de estrategias bancarias d?tem 4 0.7423% 36809 07423* 41337

ahorro hacia el banco (intangibles) .
item 5 0.6630* 3.5103 0.6630* 3.3277

L . . item 7 -0.225 1.3065 -0.2250** 1.8427
Percepcion de estrategias bancarias dﬁem 12 0.0501 02981 0.0500 03028

crédito hacia el banco (tangibles) )
item 8 0.9731* 27.8948 0.9731* 23.1674

Percepcion de estrategias bancarias d%,:tem o 0.8342* 95072 0.8342% ~ 8.9838
crédito hacia el banco (intangibles) item 10 0.3793+ 2.1783 0.3793+a 1.9343

ftem 11 0.4004+ 2.0274 0.4004+ 2.1627

P *% *
Actitud hacia los servicios del banco item 18 02157 1.7859  0.2157 2.8416

(empleados) [tem 13 0.9327* 20.515 0.9327* 14.0549
item 14 0.289** 1.4668 0.289+ 2.0395
Actitud hacia los servicios del banco ftem 15 0.7350" 2.7157 0.7350*  2.6004
(caracteristicas) [tem 17 0.6279* 3.0672 0.6279* 3.3215
item 16 0.2559 0.978 0.2559 1.0515
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item 24 0.1096 0.3066 0.1096 0.0000

Intencion del comportamiento de item 25 0.2759 1.0661 0.2759 0.0004
cambio de banco por parte del cliente item 22 0.8721+ 2.325 0.8721 0.0005
item 23 0.3889 1.2788 0.3889  0.0001

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es miag 2.57 para una prueba de dos colas
+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86

** gignificativo con alpha de 0.15 valor t mayof &4

+ significativo marginalmente con alpha de 0.0bwvacercano a 1.96

Tabla 56. Cargas y pesos de indicadores formativasn el modelo 2.2 (n=100), para
personas no bancarizadas

Constructo Variable Cargas Valor t Pesos Valor t

item 5 0.1133 0.9389 0.1133 1.1658

Percepcion de estrategias bancarias détem 3 0.5236* 4.8304 0.5236*  6.0485
ahorro item 1 0.0357 0.3445 0.0357 0.9981

item 2 0.0919 0.6305 0.0919 0.8859

item 4 0.8386* 5.4545 0.8386* 5.4093

item7 0.9822* 6.7813 0.9822* 7.1982

Percepcion de estrategias bancarias ddétem 8 0.0019 0.0107 0.0019 0.0120
crédito item 6 0.1245 1.3929 0.1245* 1.4953

item 9 0.1403 1.2023 0.1403+ 2.2460

item 14 0.5294* 5.0793 0.5294* 4.3303

i6n d ias d item 10 0.4792* 3.1275 0.4793* 2.7515
Percepeion Qe esttaegias de ofras ftem 12 0.6181* 52922 0.6181* 6.6100
ftem 11 0.03 0.2874 0.0300 0.4062

item 13 0.3272* 3.4034 0.3272* 3.6090

ftem 15 0.5922* 4.4028 0.5922* 5.0917

Percepcion de las estrategias de otradtem 18 0.4356* 45642 0.4356* 4.1012
alternativas de crédito ftem 17 0.5543* 3.7112 0.5543* 4.3197

item 16 0.3902* 2.9883 0.3902* 3.0770

item 19 0.9898* 6.9067 0.9898* 6.9610

Actitud a la bancarizacion item 21 0.078 0.4402 0.0780 0.5276
ftem 20 0.1189 1.3798 0.1189+ 2.2626

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es miag 2.57 para una prueba de dos colas
+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86
** significativo con alpha de 0.15 valor t mayofd #4

Comparacion de la contribucion absoluta vs. la comnibucion relativa del indicador
formativo

El andlisis de la contribucion absoluta del indara@targa) contra la contribucion relativa
de éste (peso), muestra que en el modelo 1 (mdde|digura 6) los items 1, 2, 3, 12, 16,

23, 24 y 25 (con peso no significativo) no presentaa contribucion absoluta (carga)
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significativa aiin con un nivel del 15% (valor t rnaw 1.44) (Tabla 55); sugiriendo que la
relevancia tedrica de los items mencionados, debeugstionada (Cenfetelli y Bassellier,
2009). Unicamente el item 22 del construcitiencion del comportamiento de cambio de
banco por parte del clientecon peso no significativo (0.8721) exhibe unatigbuacion
absoluta (0.8721) significativa con una confiangb9%% (Tabla 55).

En referencia a los indicadores formativos del nm@e(modelo 2.2, figura 7), los
items 1, 2, 5, 8, 11 y 21 presenta una contribueldsoluta (carga) y relativa (peso) no
significativas aun a un nivel alpha del 15% (Tab®); cuestionando la trascendencia

tedrica de dichos items.

Dado que el desarrollo de las escalas de meditibradas en esta investigacion,
estan justificadas teéricamente, contribuyendo cexade sus indicadores a la validez de
contenido de los constructos, éstos son retenidoangos modelos (Bollen y Lennox,
1991; Petter et al., 2007).

Examinacion de los efectos de la red nomoldgica

La validez en un constructo formativo es apoyadaeatdndice formativo relacionado con
la estructura nomoldgica (Diamantopoulos y Winkétp2001). La validacion nomoldégica
exige la existencia de una relacion teorica de wam@able latente formativa con un
constructo reflectivo. Por tanto, tal validez séfevaluada para los constructos formativos
del modelo 1 (modelo 1.3, figura &gtitud hacia los servicios del banco enfocado$oen
empleadoy caracteristicasy comportamiento de cambio de banco por parte dehtdi

Los resultados evidencian que Unicamentctdud hacia los servicios del banco respecto
a sus caracteristicasesta relacionada significativamente con un alpd#.05 (valor t <
1.96), al constructo reflectiveatisfaccion percibidgTabla 57); demostrando su validez

nomoldgica.

Ante la ausencia de modelos de medicion reflectivos constructos formativos del

modelo 2 (modelo 2.2, figura 7) no pueden ser adiid nomoldgicamente (Tabla 58).
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Posibles efectos de usar PLS contra las técnicasMbBasadas en covarianza.

El uso de la metodologia de cuadrados minimos glasc{Partial Least Squares, PLS por
sus siglas en inglés), puede provocar el incrementel valor de los pesos (Cenfetelli y
Bassellier, 2009); no obstante, la eleccion detdahica se justifica por el objetivo

exploratorio de la presente investigacion.

Tabla 55. Cargas y pesos de indicadores formativasn el modelo 1.3 (n=100), para
personas bancarizadas

Constructo Variable Cargas Valor t Pesos  Valort

Percepcion de estrategias bancarias d%em L -0.3447 11537 -0.3447 13720
. . item 2 -0.1017 0.4834 -0.1017 0.5940

ahorro hacia el banco (tangibles) tom 6 0.9332+ 15050 0.0332% 16263
Percepcion de estrategias bancarias d%em 3 ~0.0966 06891 -0.0966  0.8220
. . . item 4 0.7423* 3.6809 0.7423* 4.1337

ahorro hacia el banco (intangibles) (tom 5 0.6630* 35103  0.6630* 33277
Percepcion de estrategias bancarias d}%tem l 0.225 1.3065 -0.2250**  1.8427
e . ; item 12 0.0501 0.2981 0.0500 0.3028
crédito hacia el banco (tangibles) (tom 8 0.9731* 278048 0.9731% 231674
Percepcion de estrategias bancarias dxl?t em 9 0.8342 95072 0.8342% = 8.9838
crédito hacia el banco (intangibles) ' em 10 0.3793+ 21783 0.3793+a 1.9343
item 11 0.4004+ 2.0274 0.4004+ 2.1627

T Kk *
Actitud hacia los servicios del banco item 18 0.2157 1.7859 02157 2.8416

(empleados) [tem 13 0.9327* 20.515 0.9327* 14.0549
item 14 0.289** 1.4668 0.289+ 2.0395
Actitud hacia los servicios del banco ftem 15 0.7350" 27157 0.7350"  2.6004
(caracteristicas) [tem 17 0.6279* 3.0672 0.6279* 3.3215
item 16 0.2559 0.978 0.2559  1.0515
item 24 0.1096 0.3066  0.1096  0.0000
Intencién del comportamiento de item 25 0.2759 1.0661 0.2759 0.0004
cambio de banco por parte del cliente jtem 22 0.8721+ 2.325 0.8721 0.0005
item 23 0.3889 1.2788 0.3889 0.0001

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es miag 2.57 para una prueba de dos colas
+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86

** significativo con alpha de 0.15 valor t mayofd #4

+ significativo marginalmente con alpha de 0.0Bwracercano a 1.96
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Tabla 56. Cargas y pesos de indicadores formativosn el modelo 2.2 (n=100), para
personas no bancarizadas

Constructo Variable Cargas Valor t Pesos Valor t

item 5 0.1133 0.9389 0.1133 1.1658

Percepcion de estrategias bancarias dé,tem 3 0.5236* 48304 0.5236*  6.0485
ahorro item 1 0.0357 0.3445 0.0357 0.9981

item 2 0.0919 0.6305 0.0919 0.8859

item 4 0.8386* 5.4545 0.8386* 5.4093

item 7 0.9822* 6.7813 0.9822* 7.1982

Percepcion de estrategias bancarias ddétem 8 0.0019 0.0107 0.0019 0.0120
crédito item 6 0.1245 1.3929 0.1245** 1.4953

item 9 0.1403 1.2023 0.1403+ 2.2460

item 14 0.5294* 5.0793 0.5294* 4.3303

., . item 10 0.4792* 3.1275 0.4793* 2.7515
Perce;lfé?rr]‘ a‘:ﬁ/ osatenias Ode otras ftem 12 0.6181* 52022 0.6181* 6.6100
item 11 0.03 0.2874 0.0300 0.4062

item 13 0.3272* 3.4034 0.3272* 3.6090

item 15 0.5922* 4.4028 0.5922* 5.0917

Percepcion de las estrategias de otradtem 18 0.4356* 45642 0.4356* 4.1012
alternativas de crédito ftem 17 0.5543* 3.7112 0.5543* 4.3197

item 16 0.3902* 2.9883 0.3902* 3.0770

item 19 0.9898* 6.9067 0.9898* 6.9610

Actitud a la bancarizacion item 21 0.078 0.4402 0.0780 0.5276
item 20 0.1189 1.3798 0.1189+ 2.2626

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es miag 2.57 para una prueba de dos colas
+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86
** gignificativo con alpha de 0.15 valor t mayof &4

Finalmente, los modelos propuestos para su evaluamn un tamafio de muestra
mayor, corresponden a la figura 6 para personasabaadas con 10 constructos y la figura

7 para las personas no bancarizadas con 5 variab#eses.

4.6 Replanteamiento de Hipotesis

De acuerdo con lo anterior se proponen las sigesemipotesis por medio del desarrollo de
un modelo teorico en el contexto mexicano aplicaldestudio de los factores que influyen

la intencion de ampliar servicios en las persorsadrizadas, asi como estudiar la actitud

a la bancarizacion en aquellos individuos que esree tales servicios.

114



4.6.1. Hipotesis para personas bancarizadas

Hla: La percepcion de las estrategias bancariahaleo (tangibles) hacia el banco afecta

positivamente a la actitud hacia los serviciosbdglco enfocados en los empleados.

H1lb: La percepcion de las estrategias bancariagahdero (intangibles) hacia el banco

afecta positivamente a la actitud hacia los seysidel banco enfocados en los empleados.

Hlc: La percepcion de las estrategias bancariahdeo (tangibles) hacia el banco afecta

positivamente a la actitud hacia los serviciosbdglco respecto a sus caracteristicas.

H1d: La percepcion de las estrategias bancariaahdero (intangibles) hacia el banco

afecta positivamente a la actitud hacia los sessidiel banco respecto a sus caracteristicas.

H2a: La percepcion de las estrategias bancariasédigto (tangibles) hacia el banco afecta

positivamente la actitud hacia los servicios deldoeenfocados en los empleados.

H2b: La percepcion de las estrategias bancariasréftito (intangibles) hacia el banco

afecta positivamente la actitud hacia los servidelsdhanco enfocados en los empleados.

H2c: La percepcion de las estrategias bancariasédito (tangibles) hacia el banco afecta

positivamente la actitud hacia los servicios deldoarespecto a sus caracteristicas.

H2d: La percepcion de las estrategias bancariasrét#ito (intangibles) hacia el banco

afecta positivamente la actitud hacia los servideldbanco respecto a sus caracteristicas.

H3a: La actitud hacia los servicios del banco emfos en sus empleados, afecta

positivamente la satisfaccion percibida.

H3b: La actitud hacia los servicios del banco respea sus caracteristicas, afecta

positivamente la satisfaccion percibida.
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H4a: La satisfaccion percibida afecta negativamehteomportamiento de cambio de

banco por parte del cliente.

H4b. La satisfaccion percibida afecta positivaméatealtad del cliente al banco.

H4c. La satisfaccion percibida afecta positivamdmiatencién de ampliar servicios.

H5. El comportamiento de cambio de banco por pdetecliente afecta negativamente la

lealtad del cliente al banco.

H6: La lealtad del cliente al banco afecta positigate la intencion de ampliar servicios.

4.6.2. Hipdtesis para personas no bancarizadas

H7: La percepcion de las estrategias bancariahoiecaafectan positivamente la actitud a

la bancarizacion.

H8: La percepcion de las estrategias bancariasédit@ afectan positivamente la actitud a

la bancarizacion.

H9: La percepcion de las estrategias de otrasnaligas de ahorro afectan negativamente

la actitud a la bancarizacion.

H10: La percepcion de las estrategias de otrasiatteas de crédito afectan negativamente

la actitud a la bancarizacion.

Tabla 57. Evaluacién de los efectos directos del mhelo 1.3 (n=100), para personas bancarizadas

Relacién Variable Tipo de Variable Tipo de Coeficiente Valor t* RA2
independiente constructo dependiente constructo path
Hla: La percepcion de las Percencion de 0.7602 (porcentaje de
estrategias bancarias de ahorro estraptegias Actitud hacia los varianza explicada de
(tangibles) hacia el banco afecta bancarias de formativo servicios del formativo 0.6465 1.7443 actitud hacia los servicios

banco enfocados
en los empleado:

positivamente a la actitud hacia lo
servicios del banco enfocados en
los empleados.

ahorro (tangibles)
hacia el banco

enfocados en sus
empleados, por los
constructos: percepcion de
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H1b: La percepcién de las
estrategias bancarias de ahorro
(intangibles) hacia el banco afects
positivamente a la actitud hacia lo
servicios del banco enfocados en
los empleados.

Hlc: La percepcion de las
estrategias bancarias de ahorro
(tangibles) hacia el banco afecta
positivamente a la actitud hacia lo
servicios del banco respecto a sus
caracteristicas

H1d: La percepcién de las
estrategias bancarias de ahorro
(intangibles) hacia el banco afects
positivamente a la actitud hacia lo
servicios del banco respecto a sus
caracteristicas

H2a: La percepcion de las
estrategias bancarias de crédito
(tangibles) hacia el banco afecta
positivamente la actitud hacia los
servicios del banco enfocados en
los empleados.

H2b: La percepcién de las
estrategias bancarias de crédito
(intangibles) hacia el banco afects
positivamente la actitud hacia los
servicios del banco enfocados en
los empleados.

H2c: La percepcién de las
estrategias bancarias de crédito
(tangibles) hacia el banco afecta
positivamente la actitud hacia los
servicios del banco respecto a sus
caracteristicas.

H2d: La percepcién de las
estrategias bancarias de crédito
(intangibles) hacia el banco afects
positivamente la actitud hacia los
servicios del banco respecto a sus
caracteristicas.

H3a: La actitud hacia los servicios
del banco enfocados en sus
empleados, afecta positivamente |
satisfaccién percibida.

H3b: La actitud hacia los servicios
del banco respecto a sus
caracteristicas, afecta positivamer
la satisfaccioén percibida.

H4a: La satisfaccion percibida
afecta negativamente el
comportamiento de cambio de
banco por parte del cliente.

H4b. La satisfaccion percibida
afecta positivamente la lealtad del
cliente al banco.

H5. El comportamiento de cambio
de banco por parte del cliente afec
negativamente la lealtad del client
al banco

Percepcion de
estrategias
bancarias de
ahorro
(intangibles) hacie
el banco

Percepcion de
estrategias
bancarias de
ahorro (tangibles)
hacia el banco

Percepcion de
estrategias
bancarias de
ahorro
(intangibles) hacie
el banco

Percepcioén de las
estrategias
bancarias de
crédito (tangibles)
hacia el banco

Percepcioén de las
estrategias
bancarias de
crédito
(intangibles) hacie
el banco

Percepcioén de las
estrategias
bancarias de
crédito (tangibles)
hacia el banco

Percepcioén de las
estrategias
bancarias de
crédito
(intangibles) hacie
el banco

Actitud hacia los
servicios del
banco enfocados
en sus empleado

Actitud hacia los
servicios del
banco respecto ¢
sus caracteristica

Satisfaccion
percibida

Satisfaccion
percibida

Comportamiento
de cambio de
banco por parte
del cliente

formativo

formativo

formativo

formativo

formativo

formativo

formativo

formativo

formativo

reflectivo

reflectivo

formativo

Actitud hacia los
servicios del
banco enfocados
en los empleado

Actitud hacia los
servicios del
banco respecto ¢
sus
caracteristicas

Actitud hacia los
servicios del
banco respecto ¢
sus
caracteristicas

Actitud hacia los
servicios del
banco enfocados
en los empleado

Actitud hacia los
servicios del
banco enfocados
en los empleado

Actitud hacia los
servicios del
banco respecto ¢
sus
caracteristicas

Actitud hacia los
servicios del
banco respecto ¢
sus
caracteristicas

Satisfaccion
percibida

Satisfaccion
percibida

Comportamiento
de cambio de
banco por parte
del cliente

Lealtad del
cliente al banco

Lealtad del
cliente al banco

formativo

formativo

formativo

formativo

formativo

formativo

formativo

reflectivo

reflectivo

formativo

reflectivo

reflectivo

0.0875

-0.223

0.4127

0.4103**

-0.2438

-0.051

0.6914

0.0842

0.378*

-0.5051+

0.5855*

-0.1389

0.5284

1.2126

1.4763

1.9505

1.2378

0.1769

1.8933

0.697

3.7479

1.9963

4.1101

0.653

las estrategias bancarias de
ahorro tangibles e
intangibles, percepcion de
las estrategias bancarias de
crédito tangibles e
intangibles)

0.6208 (porcentaje de
varianza explicada de
actitud hacia los servicios
enfocados en sus
caracteristicas, por los
constructos: percepcion de
las estrategias bancarias de
ahorro tangibles e
intangibles, percepcién de
las estrategias bancarias de
crédito tangibles e
intangibles)

0.7602 (porcentaje de
varianza explicada de
actitud hacia los servicios
enfocados en sus
empleados, por los
constructos: percepcion de
las estrategias bancarias de
ahorro tangibles e
intangibles, percepcién de
las estrategias bancarias de
crédito tangibles e
intangibles)

0.6208 (porcentaje de
varianza explicada de
actitud hacia los servicios
enfocados en sus
caracteristicas, por los
constructos: percepcion de
las estrategias bancarias de
ahorro tangibles e
intangibles, percepcién de
las estrategias bancarias de
crédito tangibles e
intangibles)

0.1715 (porcentaje de
varianza explicada de la
satisfaccion percibida, por
los constructos: actitud
hacia los servicios enfocada
en sus empleados y
caracteristicas, percepcion
de las estrategias bancarias
de ahorro y crédito tangibles

e intangibles)

0.2551 (porcentaje de
varianza explicada de
comportamiento de cambio
de banco por parte del
cliente, por el constructo:
satisfaccion percibida,
actitud hacia servicios
(empleados y
caracteristicas), percepcion
de estrategias bancarias de
ahorro y crédito tangibles e

intangibles)

0.3665 (porcentaje de
varianza explicada de
lealtad del cliente al banco,
por los contructos:
satisfaccion percibida y
comportamiento de cambio
de banco por parte del
cliente, actitud hacia
servicios (empleados y
caracteristicas), percepcion
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H4c. La satisfaccion percibida
afecta positivamente la intencién ¢
ampliar servicios

H6: La lealtad del cliente al banco
afecta positivamente la intencién ¢
ampliar servicios.

Satisfaccion
percibida

Lealtad del cliente
al banco

reflectivo

reflectivo

Intencion de
ampliar servicios

Intencién de
ampliar los
servicios

reflectivo

reflectivo

de estrategias bancarias de
ahorro y crédito (tangibles e
intangibles))

0.5775 (porcentaje de
0.0874 0.7176 varianza explicada de
intencién de ampliar los
servicios por los
constructos: satisfaccion
percibida y lealtad del
cliente al banco,
comportamiento de cambio,
0.6997* 6.9469 actitud hacia servicios
(empleados y
caracteristicas) percepciéon
de estrategias bancarias de
ahorro y crédito (tangibles e
intangibles))

+ significativo si valor t es mayor de 1.96 para pnueba de dos colas con un alpha de 0.05, Hoeéitiente path es igual a 0
* significativo si valor t es mayor de 2.57 paraymueba de dos colas con un alpha de 0.01, Hoeétiente path es igual a 0

** significativo con alpha de 0.05

Tabla 58. Evaluacién de los efectos directos del m@lo 2.2 (n=100), para personas no bancarizadas

Relacion ) Vanablle Tipo de Varlable Tipo de Coeficiente Valor t* RA2
independiente constructo dependiente constructo path
H7: La}percepuon de las estrateg Percepcion de ]
bancarias de ahorro afectan ] . Actitud a la )
ositivamente la actitud a la estrategias formativo bancarizacion formativo 0.2095+ 2.4196

p A bancarias de ahorr
bancarizacion.

y . 0.9811 (porcentaje de
H8: La percepcion de las estrateg Percepcion de ) varianza explicada de
bancarias de crédito afectan estrategias formativo bAcutuq ala formativo 0.3657* 4.7584 actitud a la
positivamente la actitud a la banc,ar!as de ancarizacion bancarizacion por los
bancarizacion. crédito constructos: percepcion

de las estrategias
HO: La percepcion de las estrateg Percepcion de bancarias de ahorro, de
de otras alternativas de ahorro estrategias de otra formativo Actitud a la formativo 01556 169 crédito, de otras
afectan negativamente la actitud & alternativas de bancarizacion : : alternativas de ahorro,
la bancarizacion. ahorro de otras alternativas de
crédito)

H10: La percepcioén de las Percepcién de
es'trateglas de otras a_lternatlvas d estrateg|a_s de otra formativo Acutuq a Igi, formativo 0.3041+ 2.4915
crédito afectan negativamente la alternativas de bancarizacion
actitud a la bancarizacion. crédito
H1l:La aC.t!‘“d ala ban_c arizacion Actitud a la : Intencién de .
afecta positivamente la intencion ¢ formativo reflectivo - - -

bancarizarse

bancarizacion

bancarizarse

+ significativo si valor t es mayor de 1.96 para pnueba de dos colas con un alpha de 0.05, Hoeéitiente path es igual a 0
* significativo si valor t es mayor de 2.57 parayrueba de dos colas con un alpha de 0.01, Hoeéitiente path es igual a 0

** significativo con alpha de 0.05

- Las hipétesis no puede ser contrastadas
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CAPITULO 5
ANALISIS DE RESULTADOS Y CONTRASTACION DE HIPOTESI S

5.1 Modelos conceptuales finales
Después de haber analizado los dos modelos deaaidplide bancarizacion y ampliacion

de bancarizacion en clientes no bancarizados sblesieron los siguientes modelos

conceptuales modificados (Figuras 8 y 9).

Figura 8. Modelo modificado de ampliacion de bancazacion

Intencion del
comportamiento de

cambio de banco por
parte del cliente

Percepcion de las
estrategias bancarias
de ahorro hacia el
banco (Tanaible:

\HS-

Lealtad del
cliente al
banco

Satisfaccion
percibida por
los clientes del
banc

Actitud hacia los servicios

Percepcioén de las

estrategias bancarias
de ahorro hacia el
banco (Intanaible:

del banco (empleados)

H6 +

Intencion de
ampliar servicios

Hlc +

Percepcién de las
estrategias bancarias de
crédito hacia el banco +
(Tangibles) H2c

H3b +

Actitud hacia los servicio

del banco (caracteristicas)

Percepcion de las
estrategias bancarias de
crédito hacia el banco
(Intangibles)

H2d +
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Figura 9. Modelo modificado de ampliacion de bancazacion en clientes no

bancarizados

Percepcion de las
estrategias bancarias
de ahorro

H7 +

Actitud a la
bancarizacion

Percepcion de las
estrategias bancarias
de crédit

Percepcioén de las
estrategias de otras
alternativas de ahot

H10 -

Percepcioén de las
estrategias de otras
alternativas de crédi

5.2 Planteamiento de Hipétesis
5.2.1 Hipotesis finales para el modelo de intenci@e ampliacion de servicios

Hla: La percepcion de las estrategias bancariahaleo (tangibles) hacia el banco afecta

positivamente a la actitud hacia los servicioshdelco enfocados en los empleados.

H1lb: La percepcion de las estrategias bancariagahdero (intangibles) hacia el banco

afecta positivamente a la actitud hacia los sessidel banco enfocados en los empleados.

Hlc: La percepcion de las estrategias bancariahdeo (tangibles) hacia el banco afecta

positivamente a la actitud hacia los serviciosbdglco respecto a sus caracteristicas.

H1d: La percepcion de las estrategias bancariagahdero (intangibles) hacia el banco

afecta positivamente a la actitud hacia los sessidiel banco respecto a sus caracteristicas.

H2a: La percepcion de las estrategias bancariasédito (tangibles) hacia el banco afecta

positivamente la actitud hacia los servicios deldoeenfocados en los empleados.
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H2b: La percepcion de las estrategias bancariasrét#ito (intangibles) hacia el banco

afecta positivamente la actitud hacia los servideldhanco enfocados en los empleados.

H2c: La percepcion de las estrategias bancariasédito (tangibles) hacia el banco afecta

positivamente la actitud hacia los servicios deldearespecto a sus caracteristicas.

H2d: La percepcidon de las estrategias bancariasréttito (intangibles) hacia el banco

afecta positivamente la actitud hacia los servidelsbanco respecto a sus caracteristicas.

H3a: La actitud hacia los servicios del banco emflos en sus empleados, afecta

positivamente la satisfaccion percibida.

H3b: La actitud hacia los servicios del banco respea sus caracteristicas, afecta

positivamente la satisfaccion percibida.

H4a: La satisfaccion percibida afecta negativamehteomportamiento de cambio de

banco por parte del cliente.

H4b. La satisfaccion percibida afecta positivamégtealtad del cliente al banco.

H4c. La satisfaccion percibida afecta positivamdmiatencion de ampliar servicios.

H5. El comportamiento de cambio de banco por pdgtecliente afecta negativamente la

lealtad del cliente al banco.

H6: La lealtad del cliente al banco afecta positigate la intencion de ampliar servicios.

5.2.2 Hipadtesis para la bancarizacion

H7: La percepcion de las estrategias bancariahaiecaafectan positivamente la actitud a

la bancarizacion.

121



H8: La percepcion de las estrategias bancariasédit@ afectan positivamente la actitud a
la bancarizacion.

H9: La percepcion de las estrategias de otrasnaligas de ahorro afectan negativamente
la actitud a la bancarizacion.

H10: La percepcion de las estrategias de otrasiatteas de crédito afectan negativamente
la actitud a la bancarizacion.

5.3 Sujetos de investigacion

5.3.1 Perfil de los entrevistados bancarizados

Un poco mas de la mitad de los clientes entrewistdderon hombres (54.5%); la gran
mayoria se encuentra en un rango de edad de 20a&i®9 (93.0%). Ademas casi la
totalidad de éstos saben leer y escribir (98.0%s de la tercera parte de los individuos
interceptados, estan afiliados a Banco Azteca yc®8&horro Famsa, S.A. (48.0%) (Tabla
59). Los bancos en los que se presenta un mencermaje de afiliacion entre los
entrevistados (5.0% o menos) corresponden a BarLoBBVA, Scotiabank, HSBC y
Banorte (Tabla 59).

Tabla 59. Perfil de las personas bancarizadas engiadas (h=200)

Numero de
Caracteristica personas %

Género

Hombre 109 54.5

Mujer 91 45.5
Edad (afios)

20a?29 125 62.5

30a39 61 30.5

40 0 mas 14 7.0
Sabe leer y escribir

Si 196 98.0

No 4 2.0
Banco

Banco Ahorro Famsa 50 25.0

Banco Azteca 46 23.0

Banco Amigo 34 17.0

Banregio 22 11.0
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Banco Wal-Mart de México Adelante 17 8.5

Banco Santander 12 6.0
Bancoppel 10 5.0
BBVA Bancomer 4 2.0
Scotiabank 2 1.0
HSBC 2 1.0
Banorte 1 0.5

5.3.2 Perfil de los entrevistados no bancarizados

Un poco mas de la mitad de los entrevistados nodsemados, fueron hombres (53.3%); las
edades predominan en un rango de 20 a 39 afo$4qBElabla 60). Ademas, casi el 75%
de los individuos entrevistados sabe leer y esdfTaibla 60).

Tabla 60. Perfil de las personas no bancarizadas @amestadas (n=120)

Caracteristica NuUmero de personas %

Género

Hombre 64 53.3

Mujer 56 46.7
Edad (afios)

20a?29 50 41.7

30a39 54 45.0

40 o mas 16 13.3
Sabe leer y escribir

Si 89 74.2

No 31 25.8

5.4Tamafo de muestra

Normalmente el tamafio de muestra recomendado paemaiisis basado en PLS es 10
veces el nimero méaximo de paths que apunta a d¢edqie las variables latentes (Ringle,
2004). Newsom (2010) sugiere que dependiendo deotaplejidad del modelo y la
severidad del problema, un tamafio de muestra 86ey 500 puede ser suficiente para
obtener buenos estimadores de estadisticos robestmsdo la naturaleza de los datos es
ordinal. Reisinger y Mavondo (2006) asumen en MEB&aldos en covarianza, un tamafio
de muestra entre 100 y 400 con una razon minintaldentre los casos y variables, siendo
este Ultimo criterio aplicado en la presente ingesion. Por lo tanto, el tamafio de muestra
aproximado para el modelo de entrevistados barmciyrsfmodelo 1, Fig. 10) corresponde

a 145 casos (29 indicadores).
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Figura 10. Modelo 1 para personas bancarizadas

item1 I item 13 H item14 || item 18 |

| 1tem?22 ” 1tem23 || 1tem 24 || item25 ‘

oA 1tem 28

I lem 19 “ ttem20 || Hem 21 |

-~ | item15 |[item16 || item!7 | | i‘retﬁ30 | [item31 ]

FEEAT = Percepcion de estrategias bancanas de ahorre hacia el bance (tangibles), PEBAT = Perceprién deestrategias bancanas de shorro
hacia el bance (Qntangibles), FEECT = Percepridn de estrategias bancarias de crédito haca el banco (tangibtles), FEECI=Percepoida de
estrategias bancanas de crédito bacta d banco (ntangibles), ASBE = Actitud haoiz los sepncios del banco {empleados). ASBC = Acutud
hacialos serwcios <el banco (caracteristicas) SPCR = Sahsfacudn percibida por log clientes del banco. ICCE = Intencidn del
compeottamiente decambis de banco por parte del cliente, LOE = Lealtad del cliente al tanco, [AZ =Intenciénd e ampliar servicios

No obstante, debido la complejidad de éste, saddeaumentar el tamafio de muestra a
200 (Newsom, 2010). En referencia al modelo deseisttados no bancarizados (Modelo 2,
Fig. 11), 105 casos (21 indicadores) son necesat® individuos fueron entrevistados.

No se presentaron valores perdidos en alguna daitedbles.
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Figura 11. Modelo 2 para personas no bancarizadas

[ iteml || item? || item3 || item4 || item5 |

itemo6

item7

item8

1tem9

ilem10
tteml1
item12

item13

item14

item19 | [ltem20]  [Gtem21

itemls | —— ——
item16

iteml17

itemlS

FEER A =FPerczperdn de estrategias banzanas de aherrs, PZBC = Perceperdn de estrategias bancanas de eréeate, PEA S =Percepardn de
estrateglas de otras alternstivas de ahore, PEAC =Percepcidn de estrategias de otras altzrmativas decredito, AB =Lctitud ala
kancanzacién, IB =Intenadn de bancanzarse

5.5 Modelos de medicién y modelo estructural
Las relaciones hipotéticas propuestas en los mes€liguras 10 y 11), son verificadas y
confirmadas a través de modelos de ecuacionexesties (MEC o Structural equation

modeling, SEM por sus siglas en inglés).

Los modelos de ecuaciones estructurales basadasiaitados minimos parciales
(Partial Least Squares, PLS por sus siglas engpgién utilizados cuando el objetivo es el
desarrollo de la teoria y los MEC basados en cawaa (LISREL) son preferidos para
evaluar o confirmar el ajuste del modelo tedridosadatos observados, requiriendo teoria
mas rigurosa que PLS (Barclay et al., 1995). Wtildo los modelos propuestos (Fig. 10 y
11), las relaciones hipotéticas son examinadadacomsma técnica que en el analisis de la
prueba piloto, PLS; esto debido a que una parteimtumento de medicion fue
desarrollado parcialmente por el investigador,usiliizar escalas validadas o desarrolladas

por otros autores, por lo tanto no estd basadceemat rigurosa. Ademas, se pretende
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desarrollar un modelo tedrico en el contexto mexcaplicado al estudio de los factores
gue influyen en la intencion de ampliar serviciosl&s personas bancarizadas; asi como
estudiar la actitud a la bancarizacién en aquétidsiduos que carecen de tales servicios.
El analisis fue realizado a través del software i8& version 2.0.M3 (Ringle et al.,
2005), con 500 submuestras.

5.5.1 Definiciébn de modelos de medicion

Modelo de ampliacién de bancarizacidn en clientesabcarizados

Derivado de la inspeccién de la naturaleza de riedide los constructos (formativa o
reflectiva) en el analisis de la prueba piloto (t&p 4), los indicadores relacionados con
satisfaccion percibida, lealtad del cliente al bane intencion de ampliar servicios,
describen las variables latentes subyacentes; es, @®n constructos reflectivos. La
relacion es diferente para los indicadores de dwsteuctospercepcion de las estrategias
bancarias de ahorro hacia el banco (tangibles emgfibles), percepcion de las estrategias
bancarias de crédito hacia el banco (tangibles &ngibles), actitud hacia los servicios
del banco (empleados y caracteristicgsomportamiento de cambio de banco por parte
del cliente En estos cuatro ultimos constructos, los indioaglpueden cambiar o causar la
variable latente; por lo tanto, se consideraraaciehes formativas (Martinez-Ruiz y Aluja-
Banet, 2009).

Modelo de actitud a la bancarizacion en clientes nilsancarizados

En apartados anteriores (capitulo 4), se definimacdormativa la naturaleza de los
indicadores de los constructos relacionados cqetteepcion de las estrategias bancarias
de ahorro, de crédito, de otras alternativas de rabode otras alternativas de créditp
actitud a la bancarizacignlos indicadores pueden cambiar o0 causar la \aribente
(Martinez-Ruiz y Aluja-Banet, 2009).

Para la evaluacion de los modelos de ecuacionesicestles propuestos, es
indispensable tomar en cuenta: 1) el modelo de aigegique examina las variables que
constituyen cada constructo y 2) el andlisis pp#tra validar las relaciones del modelo

estructural, establecidas entre los constructos.
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5.6 Valores extremos y multicolinealidad

Dado que procedimientos para escalas de interwvsddgm ser aplicados a la escala likert
con 5 a 7 categorias (Garson, 2009b), se procedeakizar la ocurrencia de valores
extremos. Los valores extremos son puntajes dtieseal resto (Kline R. B., 2010). Un
caso puede presentar un valor extremo univariagdo es extremo en una sola variable;
una regla comun para definir el punto de corte afevalores extremos corresponde a
aquellos puntajes mayores a 3 desviaciones estangartir de la media. A través de la

distribucion de frecuencias de los puntajes Z,abchalores corresponder]z. = 3 (Kline

R. B., 2010). Si se determina que un caso con améxtremos no proviene de la misma
poblacion que el resto de ellos, debe considerargemoverlo de la muestra. En caso
contrario, existen formas de reducir la influend& éstos, aplicando una transformacion
matematica a dicha variable que presenta valoreemeas; otra forma es convertirlos a

valores equivalentes al puntaje extremo mas cercpr® se encuentre dentro de 3
desviaciones estandar de la media (Kline R. B.0ROEste ultimo criterio es aplicado

Unicamente a la muestra correspondiente de perdmamesrizadas, dado que la base de
datos de personas no bancarizadas carece de vakbresios. En la tabla 61, se presentan
los criterios aplicados a las variables con valfwesa de los limites; los casos con valores

extremos por variable se muestran en la tabla 62.

Tabla 61. Tratamiento de valores extremos

Valor a Valor a
sustituir: sustituir:
X S X-§ X+s o —
item X— S X+S
2 4,515 0.924 1.743 7.287 2 5
3 4.760 0.483 3.310 6.210 4 5
7 4,135 0.599 2.339 5.931 3 5
9 4.830 0.438 3.515 6.145 4 5
11 4.685 0.615 2.841 6.529 3 5
12 4.900 0.317 3.949 5.851 4 5
13 4.705 0.556 3.036 6.374 4 5
14 4.000 0.602 2.195 5.805 3 5
15 4.505 0.972 1.589 7.421 2 5
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16 4.120 0.911 1.387 6.853 2 5
17 4.175 0.882 1.528 6.822 2 5
20 4.145 0.653 2.187 6.103 3 5
25 1.990 0.702 -0.115 4.095 1 4
31 4.565 0.767 2.263 6.867 3 5

Tabla 62. Casos con valores perdidos por variable

item No. de entrevistado

2 2,23,67,88,104,111,119,157,177,199
3 22,25,47,87,176

7 67,88,104,111,119,157,177,199
9 111119157177199.000

11 199

12 1,5

13 1,5,8,9,10,12,15,17,18,19,20

14 1,5,8,9,10,12,15,17,18,19,20,21,24
15 1,5,8,9,10,12,15,17,18,19,20

16 1,5,8,9,10,12,15,17,18,19,20

17 1,5,8,9,10,12,15,17,18,19,20

20 1,5,8,9,10,12,15,17,18,19,20

25 119157177199.000

31 1,5,8,9,10,12,15,17,18,19,20

5.7 Estimacion del modelo
Para el analisis de validez del modelo, Henselal. 2008) proponen: 1) revisar en primer
lugar las mediciones formativas y reflectivas aszdsmade diversos procedimientos y 2)

validar la porcion estructural.

En relacion a las variables latentes formativaspféelli y Bassellier (2009)
mencionan que cuando se incrementa el nimero d=duates que las determinan, es mas
probable que existan indicadores con pesos bajussignificativos; tal que el nUmero de
indicadores posee implicaciones importantes eigtafieancia estadistica y por lo tanto en
la magnitud de sus pesos. Mathieson et al. (2@@htificaron en su estudio, 7 indicadores
formativos para el constructo “recursos percibidaeshsiderado por Cenfetelli y Bassellier
(2009) como un numero grande de itebhisa opcion para solucionar dicho problema es

agrupar los items en 2 o mas constructos con sfesgparados; lo cual incrementa la
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probabilidad de cualquier indicador de ser sigatfi® (Cenfetelli y Bassellier, 2009). Tal
criterio es aplicado a los constructos formativesrdodelo 1 con personas bancarizadas,
gue presentan 6 indicadores en cada uno, tales:cpemoepcion de las estrategias
bancarias de ahorro y crédito hacia el bangactitud hacia los servicios del banchs
decir, dichos constructos se dividen en dos vasaldtentes En el modelo 2 con personas
no bancarizadas, dicho criterio no es aplicadoidded que el maximo de indicadores por

constructo formativo es 5.

El segundo concepto a evaluar, corresponde a ldicoliealidad entre los
indicadores, sean formativos o reflectivos, la cpaéde representar un problema. La
examinacién de la matriz de correlaciones, exponéigculinealidad bivariada, cuando
éstas son mayores a 0.90 (Garson, 2010al)correlacién es una medida de asociacién
bivariada que mide la magnitud de la relacién edts variables; ésta varia entre 0 y 1
(relacion lineal perfecta) o -1 (relacion linealgatva perfecta) (Garson, 2009c). La
correlacion de Pearson es la mas utilizada, engesgpuestos se encuentran; a) datos en
escala de intervalo, b) relacién lineal, c¢) distdidbn normal (Garson, 2009c). La prueba de
Kolmogorov Smirnov y la de Shapiro Wilk, son emplas para examinar si una variable
presenta distribucion normal (Ho: La variable ssriiuye normal); la primera es utilizada
cuando el tamafio de muestra es menor o igual a, 280Que para muestras mayores la
prueba de Kolmogorov Smirnov es recomendada (GagaiOe). Cuando alguno de los
supuestos no se cumple, una alternativa es elai$a itho de Spearman; es la correlacion
mas comun empleada con dos variables ordinales @anmble ordinal y otra de intervalo
(Garson, 2009c). Dado que los indicadores de lostoactos del modelo 1 y 2, no se
distribuyen normal (Tablas 63 y 64), las correlae® de Spearman se presentan en las
tablas 65 a 79.

La correlacion entre los dos indicadores (itemsy &1) de intencion de ampliar
servicios en el modelo 1 presentan una correlaexoesiva, mayor a 0.90, indicando
problemas de colinealidad (Tabla 74); tal que pawaperder informacion al eliminar
alguno de los items, los puntajes de ambos indieadse suman, proponiendo una nueva

variable resultado de dicha operacion (item 33pulivan y Rassel (1995) afirman que al
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sumar los numeros asignados a las categorias s ieedidos en escala Likert, el
tratamiento que se le otorga a cada medicidbn esndeescala de intervalo; ademas,
procedimientos para escalas de intervalo puedeaptieados a la escala likert con 5 a 7

categorias (Garson, 2009b).

Al analizar los enunciados del modelo 1 y 2 (Fif.y111) en los respectivos
cuestionarios (anexo 4 y 5), se concluye que neteexiaslape de items; asimismo, ninguna
de las correlaciones bivariadas entre los itermag®r a 0.90, punto de corte sugerido en
Hair et al. (2006) y por Cenfetelli y BassellieO(®) (Tablas 65 a 79), con excepcion del
constructolntencién de ampliar serviciogTabla 74) Por lo cual, podria asumirse lo
sugerido por Sekaran (2000), que cada variabl® ssiflcientemente distinta para medir

diferentes variables en el mismo constructo.

Tabla 63. Resultados de la prueba de Shapiro-Wilkobre el ajuste
de variables a una distribucion normal - Modelo 1 pra personas
bancarizadas

item Estadistico Significancia *
1 0.878 0.000
2 0.534 0.000
3 0.529 0.000
4 0.733 0.000
5 0.810 0.000
6 0.676 0.000
7 0.605 0.000
8 0.602 0.000
9 0.429 0.000
10 0.690 0.000
11 0.563 0.000
12 0.338 0.000
13 0.566 0.000
14 0.534 0.000
15 0.539 0.000
16 0.636 0.000
17 0.615 0.000
18 0.624 0.000
19 0.624 0.000
20 0.639 0.000
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21
22
23
24
25
26
28
30
31

0.569
0.822
0.759
0.580
0.625
0.622
0.571
0.635
0.600

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

* significativa con alpha de 0.001

Tabla 64. Resultados de la prueba de Shapiro-Wilkobre el ajuste de

variables a una distribucion normal - Modelo 2 parapersonas no

bancarizadas
item Estadistico Significancia *
1 0.668 0.000
2 0.821 0.000
3 0.798 0.000
4 0.846 0.000
5 0.757 0.000
6 0.651 0.000
7 0.547 0.000
8 0.689 0.000
9 0.794 0.000
10 0.823 0.000
11 0.663 0.000
12 0.742 0.000
13 0.877 0.000
14 0.869 0.000
15 0.708 0.000
16 0.757 0.000
17 0.859 0.000
18 0.682 0.000
19 0.726 0.000
20 0.658 0.000
21 0.771 0.000

* significativa con alpha de 0.001
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Correlaciones modelo 1 — Personas bancarizadas

Tabla 65. Correlaciones bivariadas de Spearman e e
constructo percepcion de estrategias bancarias de
ahorro hacia el banco (tangibles) - Modelo 1

item 1 item 2 item 6
item 1 1.00
item 2 -.307(**) 1.00
item 6 -.263(**) .615(**) 1.00

** |a correlacién es significativa al nivel 0,0hilateral).

Tabla 66. Correlaciones bivariadas de Spearman et eonstructo

percepcion de estrategias bancarias de ahorro hacé banco
(intangibles) - Modelo 1

item 3 item 4 item 5
item 3 1.00
item 4 .301(*) 1.00
item 5 -.250(**) -.188(**) 1.00

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 67. Correlaciones bivariadas de Spearman et e
constructo percepcion de estrategias bancarias de
crédito hacia el banco (tangibles) - Modelo 1

item 7 item 8 item 12
item 7 1.00
item 8 0.036 1.00
item 12 374(%) .229(*) 1.00

** |a correlacién es significativa al nivel 0,0hilateral).

Tabla 68. Correlaciones bivariadas de Spearman e e
constructo percepcion de estrategias bancarias de
crédito hacia el banco (intangibles) - Modelo 1

item 9 item 10 item 11
item 9 1.00
ftem 10 0.059 1.00
ftem 11 .618(*) -0.054 1.00

** |a correlacién es significativa al nivel 0,0hilateral).

Tabla 69. Correlaciones bivariadas de Spearman er e
constructo actitud hacia los servicios del banco fgpleados) -

Modelo 1
. . ftem
item 13 item 14 18
item 13 1.00
item 14 .354(*) 1.00
item 18 .320(*) .502(**) 1.00

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).
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Tabla 70. Correlaciones bivariadas de Spearman et e

constructo actitud hacia los servicios del banco
(caracteristicas) - Modelo 1

item 15 item 16 item 17
item 15 1.00
item 16 225(*%) 1.00
item 17 -0.075 .601(*) 1.00

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0tilateral).

Tabla 71. Correlaciones bivariadas de Spearman en e

constructo satisfaccién percibida por los clientedel
banco - Modelo 1

item 19 item 20 item 21
item 19 1.00
item 20 AB5T7(*) 1.00
ftem 21 .333(*) .821(*) 1.00

** |a correlacion es significativa al nivel 0,0Rilateral).

Tabla 72. Correlaciones bivariadas de Spearman et gonstructo intencion
del comportamiento de cambio de banco por parte deliente - Modelo 1

item 22 item 23 item 24
item
o9 1.00
item -
o3 704(*) 1.00
'tzef‘ 854(+) 518(*) 1.00
'tgg” 804(*) T72(*) 542(*)

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 73. Correlaciones bivariadas de Spearman er eonstructo

lealtad del cliente al banco - Modelo 1

ftem 26 item 28
item 26 1.00
ftem 28 .216(**) 1.00

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 74. Correlaciones bivariadas de Spearman er e
constructo intencién de ampliar servicios - Modeld

item 30 item 31
item 30 1.00
ftem 31 .999(*) 1.00

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).
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Correlaciones modelo 2 — Personas no bancarizadas

Tabla 75. Correlaciones bivariadas de Spearman ef eonstructo
percepcion de estrategias bancarias de ahorro - Melo 2

item 1 item 2 item 3 item 4 item 5
item 1 1.00
item 2 0.160 1.000
item 3 0.142 542(*) 1.000
item 4 0.139 279(%%) 373(%) 1.000
item 5 0.094 0.147 -0.073 672(*%) 1.000

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 76. Correlaciones bivariadas de Spearman et eonstructo
percepcion de estrategias bancarias de crédito - Melo 2

item 6 item 7 item 8 item 9
item 6 1.000
item 7 -0.014 1.000
item 8 -0.041 521(%) 1.000
item9  -.248(*) .632(*) 722(%%) 1.000

** | a correlacién es significativa al nivel 0,0tilateral).

Tabla 77. Correlaciones bivariadas de Spearman et eonstructo
percepcion de estrategias de otras alternativas @orro - Modelo 2

item 10

item 11 item 12 item 13 item 14
item 10 1.000
item11  -0.097 1.000
item 12 .492(**) -.226(%) 1.000
item 13 .786(**) 0.108 A410(%%) 1.000
item 14  .686(**) -0.091 .653(**) .800(**) 1.000

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0kilateral).

Tabla 78. Correlaciones bivariadas de Spearman et eonstructo
percepcion de las estrategias de otras alternativale crédito -

Modelo 2
item 15 item 16 item 17 item 18
item 15 1.000
item 16 .708(**) 1.000
item 17 .530(*) .619(*) 1.000
item 18 .369(**) AT2(%%) .700(**) 1.000

** | a correlacion es significativa al nivel 0,0tilateral).
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Tabla 79. Correlaciones bivariadas de Spearman en e
constructo actitud a la bancarizacion - Modelo 2

item 19 item 20 item 21
item 19 1.000
item 20 722(*%) 1.000
item 21 .321(*) 541(%%) 1.000

** |a correlacién es significativa al nivel 0,0hilateral).

Otra forma de evaluar la multicolinealidad es adsadel FIV (factor de inflacion
de la varianza, VIF por sus siglas en inglés).Hltp de corte en indicadores reflectivos es
de FIV mayores a 10 (Henseler et al., 2008); paretcuctos formativos, valores de FIV
por arriba de 1.5, pueden causar problemas deaoiutealidad (Henseler & Ringle, 2006).
Otros dos elementos importantes en el diagnosteaalinealidad son: los indices de
condicién y las proporciones de varianza (Gars®i04&). Los indices de condicién son
utilizados para resaltar excesiva colinealidadosndatos, donde un valor igual o mayor a
15 indica posibles problemas de colinealidad eliguaayor a 30 sugiere la existencia de
serios problemas respecto a éste (Garson, 201@d)criterio para el analisis de las
proporciones de varianza es que si dos o mas lesidbnen una proporcion de varianza
de 0.5 o mayor, en una dimension con un indice maygual a 15, la variable tiene una

alta dependencia lineal con otra variable indepamdi(Garson, 2010d).

El paquete estadistico SPSS version 15.0, fuezaditi para calcular el FIV, el
indice de condicion y las proporciones de variaazimavés de regresiones mdultiples para
cada grupo de indicadores pertenecientes a unaidredormativa o reflectiva (variable
independiente); la variable dependiente fue elegithérariamente como un indicador de
alguna variable enddgena (Seidel & Back, 2009)laBriablas 80 a 82 se muestran los FIV

para los constructos enddgenos, formativos del lnddg 2 (Fig. 10 y 11).

En el modelo 1, al menos un indicador en algundodeconstructos formativos
endogenos, presenta FIV mayor a 1.5 (Tabla 80),esaepcion de las variables latentes
percepcion de estrategias bancarias de ahorro hatisanco (intangiblespercepcion de
estrategias bancarias de crédito hacia el bancadthles)y actitud hacia los servicios del

banco (empleadospin embargo, en todos los constructos formatildicho modelo, por
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lo menos un indice de condicibn es mayor a 15 ¥stos algunas variables presentan
proporcion de la varianza mayor o igual a 0.5 (&a®B); por lo cual podrian existir

problemas de colinealidad.

En el modelo 2, al menos un indicador en algundodeconstructos formativos
endogenos, presenta FIV mayor a 1.5 (Tabla 81)jgpatenos un indice de condicion es
mayor a 15 y en éstos algunas variables presenp@ongion de la varianza mayor o igual

a 0.5 (Tabla 84), sugiriendo posibles problemasatieealidad.

Tabla 80. FIV para las variables en los construceformativos del modelo 1
(personas bancarizadas)

Variable Variable
Constructo dependiente independiente FIV
) ) item 1 1.188
Percepcién de estrategias item 13
bancarias de ahorro hacia el item 2 2.007
banco (tangibles)

item 6 2.255

item 3 1.167

Percepcién de estrategias
bancarias de ahorro hacia el item 13 item4 1.139

banco (intangibles)
item5 1.057

item7 1.200
Percepcion de estrategias
bancarias de crédito hacia el item 14 item 8 1.031
banco (tangibles)
item 12 1.234

item9 1.929
Percepcién de estrategias
bancarias de crédito hacia el item 14 item 10 1.038
banco (intangibles)

item 11 1.936
item 13 1.186
Actitud hacia los servicios del item 19 item 14 1.403
banco (empleados)
item 18 1.366
item 15 1.699
Actitud hacia los servicios del . .
banco (caracteristicas) item 19 item 16 8.141
item 17 2.276
Intencic’)n_del comportamiento item 29 item 22 5077
de cambio de banco por parte
del cliente ftem 23 1.703
item 24 3.800
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item 25

2.364

Tabla 81. FIV para las variables en los constructformativos del modelo 2

(personas no bancarizadas)

Variable

Variable

FIV
Constructo dependiente independiente
item1 1.039
item 2 2.074
Percepcion de estrategias . P

bancarias de ahorro item 19 item 3 2.528

item4 2.584

item5 2.626

item 6 1.138

Percepcion de estrategias . item 7 2.407

bancarias de crédito item 20

item 8 1.682

item9 3.106

item 10 3.149

item 11 1.103

Percepcion dg estrategias de item 21 item 12 2222
otras alternativas de ahorro

item 13 4.698

item 14 3.773

item 15 3.563

Percepcion de las estrategias de item 19 tem 16 4.83

otras alternativas de crédito item 17 3.496

item 18 1.815

Tabla 82. FIV para las variables en los construcwreflectivos del modelo 1

(personas bancarizadas)

Variable Variable
Constructo dependiente independiente FIV
item 19 1.254
Satisfaccion percibida por los . .
clientes del banco item 26 ftem 20 8.085
item 21 2.753
item 26 1.052
Lealtad del cliente al banco item 30
item 28 1.052
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Tabla 83. Diagndsticos de colinealidad para las viaables en los constructos formativos del

modelo 1 (personas bancarizadas)

Proporciones de la varianza

indice de
Constructo Dimension Autovalor condiciéon
constante item 1 item 2 item 6
Percepcién de 1 3.784 1.000 0.00 0.01 0.00 0.00
estrategias
bancarias de ahorro 2 0.183 4.541 0.00 0.57 0.00 0.04
hacia el banco
(tangibles) 3 0.024 12.615 0.47 0.41 0.01 0.53
4 0.009 20.907 0.53 0.01 0.99 0.42
constante item 3 item 4 item 5
Percepcion de 1 3.888 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00
estrategias
bancarias de ahorro 2 0.080 6.991 0.00 0.00 0.50 0.29
hacia el banco
(intangibles) 3 0.029 11515 0.04 0.06 0.47 0.57
4 0.003 35.731 0.96 0.94 0.02 0.14
constante item 7 item 8 item 12
Percepcion de 1 3.979 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00
estrategias
bancarias de crédito 2 0.013 17.361 0.00 0.30 0.64 0.00
hacia el banco
(tangibles) 3 0.006 26.016 0.16 0.66 0.35 0.10
4 0.002 48.116 0.84 0.04 0.00 0.90
constante item 9 item 10 item 11
Percepcion de 1 3.970 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00
estrategias
bancarias de crédito 2 0.020 14.044 0.01 0.01 0.91 0.07
hacia el banco
(intangibles) 3 0.008 22.726 0.28 0.01 0.08 0.52
4 0.002 47.284 0.72 0.98 0.00 0.41
constante item 13 item 14 item 18
1 3.983 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00
Actitud hacia los
servicios del banco 2 0.008 22.911 0.10 0.29 0.05 0.58
(empleados)
3 0.006 26.698 0.01 0.06 0.92 0.42
4 0.004 31.659 0.89 0.65 0.02 0.01
constante item 15 item 16 item 17
1 3.960 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00
Actitud hacia los
servicios del banco 2 0.018 15.026 0.47 0.12 0.12 0.19
(caracteristicas)
3 0.016 15.506 0.38 0.56 0.02 0.10
4 0.006 26.035 0.15 0.32 0.86 0.72
constante item 22 item 23 item 24 item 25
1 4.795 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Intencién del 2 0.090 7.303 0.31 0.00 0.64 0.01 0.00
comportamiento de
cambio de banco 3 0.062 8.765 0.43 0.10 0.33 0.02 0.05
por parte del cliente 4 0.040 10.907 0.00 0.04 0.03 013 0.79
5 0.012 19.907 0.25 0.86 0.00 0.84 0.15

138



Tabla 84. Diagndsticos de colinealidad para las viables en los constructos formativos del modelo 2
(personas no bancarizadas)

Proporciones de la varianza

indice de

Constructo Dimension Autovalor condiciéon
constante item 1 item 2 item 3 item 4 item5
1 5.640 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
2 0.172 5.733 0.01 0.01 0.16 0.01 0.00 0.18

Percepcién de
estrategias 3 0.148 6.182 0.00 0.00 0.40 0.00 0.00 0.20
bancarias de ahorro

4 0.026 14.763 0.03 0.11 0.03 0.04 0.44 0.09
5 0.009 25.076 0.05 0.37 0.20 0.55 0.45 0.38
6 0.005 32.027 0.91 0.51 0.20 0.40 0.11 0.14
constante item 6 item 7 item 8 item 9
1 4.710 1.000 0.00 0.01 0.00 0.00 0.00
Percepcién de 2 0.220 4.630 0.00 0.75 0.01 0.00 0.01
estrategias
bancarias de crédito 3 0.045 10.185 0.17 0.05 0.26 0.05 0.04
4 0.016 16.994 0.18 0.20 0.67 0.03 0.61
5 0.009 23.110 0.65 0.00 0.06 0.92 0.33
constante item 10 item 11 item 12 item 13 item 14
1 5.818 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Percepcion de 2 0.101 7597 0.02 0.00 0.04 0.03 0.04 0.04
estrategias de otras
alternativas de 3 0.046 11.248 0.00 0.00 0.00 0.57 0.17 0.00
ahorro 4 0.020 17.057 0.01 0.09 0.01 0.10 0.17 0.72
5 0.011 23.253 0.06 0.40 0.36 0.24 0.20 0.05
6 0.004 37.951 0.92 0.51 0.59 0.06 0.43 0.18
constante item 15 item 16 item 17 item 18
1 4.872 1.000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Percepcion de las 2 0.062 8.860 0.25 0.03 0.07 0.03 0.10
estrategias de otras 3 0.040 11.027 0.23 0.10 0.00 0.17 0.21
alternativas de
erédito 4 0.015 18.054 0.30 0.03 0.12 0.79 0.62
5 0.010 21.617 0.23 0.84 0.80 0.02 0.06

Para prevenir problemas de multicolinealidad en dosstructos formativos del
modelo 1 y 2 (Fig. 10 y 11); un andlisis de compmbe® principales con rotacion varimax
para generar componentes que no se correlaciamemplicado (Malhotra, 2004); aun en
aquellos constructos formativos para los cualeesiposible calcular el diagnodstico de
colinealidad (actitud a la bancarizacion). Los pjeg generados fueron utilizados como
nuevas variables de los constructos correspongierdglemas, el andlisis factorial
exploratorio, incluyendo el analisis de componeptaxipales no requiere que los datos se

distribuyan normal para ser aplicado (Garson, 20@@ih mas, procedimientos para escalas
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de intervalo pueden ser aplicados a la escalat ldar 5 a 7 categorias (Garson, 2009b).
Por lo tanto, el analisis factorial exploratoricede ser empleado en ésta investigacion. Las
cargas factoriales rotadas para los indicadoresusstran en las tablas 85 a 96.

Todos los constructos reflectivos enddgenos, qgseqgromas de un indicador en el
modelo 1, presentan variables con FIV menores antil;ando que no existen problemas
de colinealidad. (Tabla 82). De tal forma que, déspde examinar las correlaciones
bivariadas, el andlisis de colinealidad, aplicaarélisis de componentes principales, sumar
variables y examinar cada enunciado en ambos mudsaoncluye que no existe traslape

de items en cualquiera de ellos.

Tabla 85. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Percepcion de las estrategias bancarias de ahortmacia el
banco - tangibles" - modelo 1

Carga factorial rotada

item Componente

1 2 3
ftem 1 -0.022 0.988 -0.153
tem 2 0.935 -0.016 0.354
item 6 0.396 -0.199 0.896

Tabla 86. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Percepcion de las estrategias bancarias de ahortwacia el
banco - intangibles" - modelo 1

Carga factorial rotada

ftem Componente

1 2 3
item 3 -0.106 0.170 0.980
item 4 -0.069 0.983 0.169
item 5 0.992 -0.068 -0.102

Tabla 87. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Percepcion de las estrategias bancarias de créditmcia el
banco - tangibles" - modelo 1

Carga factorial rotada

ftem Componente
1 2 3
item 7 0.978 0.015 0.207
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item 8 0.015
item 12 0.210

Tabla 88. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Percepcion de las estrategias bancarias de créditmcia el

banco - intangibles" - modelo 1

Carga factorial rotada

ftem Componente
1 2 3
item 9 0.080 0.926 0.370
item 10 0.995 0.068 0.074
ftem 11 0.087 0.371 0.924

Tabla 89. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Actitud hacia los servicios del banco - empleados'

modelo 1
Carga factorial rotada
ftem Componente
2 3
ftem 13 0.976 0.144 0.162
item 14 0.172 0.246 0.954
item 18 0.150 0.958 0.243

Tabla 90. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Actitud hacia los servicios del banco -caracteristas” -

modelo 1
Carga factorial rotada
ftem Componente
1 2 3
item 15 0.177 0.948 0.265
item 16 0.439 0.360 0.823
ftem 17 0.925 0.181 0.334

Tabla 91. Cargas factoriales rotadas del constructdntencion del
comportamiento de cambio de banco por parte del @nte" - modelo 1

Carga factorial rotada

ftem Componente
1 2 3
item 22 0.616 0.404 0.288 0.612
item 23 0.242 0.255 0.925 0.143
item 24 0.911 0.271 0.250 0.188
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item 25 0.294 0.894 0.279

0.188

Tabla 92. Cargas factoriales rotadas del constructéPercepcién de las estrategias

bancarias de ahorro" - modelo 2

Carga factorial rotada

ftem Componente

1 2 3 4 5
item 1 0.046 0.057 0.994 0.056 0.055
item 2 0.194 0.307 0.066 0.923 0.108
item 3 -0.075 0.922 0.068 0.309 0.212
item 4 0.365 0.242 0.072 0.116 0.889
item5 0.924 -0.079 0.053 0.186 0.319

Tabla 93. Cargas factoriales rotadas del constructtPercepcién de las

estrategias bancarias de crédito" - modelo 2

Carga factorial rotada

ftem Componente

1 2 3 4
item 6 0.053 -0.036 0.996 -0.064
item 7 0.921 0.219 0.082 0.313
item 8 0.211 0.945 -0.039 0.248
item 9 0.445 0.356 -0.110 0.814

Tabla 94. Cargas factoriales rotadas del constructéPercepcion
otras alternativas de ahorro" - modelo 2

de las estrategias de

Carga factorial rotada

ftem Componente
2 3 4 5
item 10 0.884 0.261 0.304 -0.030 0.239
item 11 -0.014 -0.034 -0.050 0.998 0.027
item 12 0.277 0.289 0.905 -0.065 0.128
item 13 0.482 0.485 0.203 0.074 0.697
item 14 0.278 0.856 0.346 -0.067 0.256

Tabla 95. Cargas factoriales rotadas del constructtPercepcion de las
estrategias de otras alternativas de crédito" - nabelo 2
Carga factorial rotada
ftem Componente
1 2 3 4
item 15 0.925 0.134 0.268 0.233
item 16 0.604 0.232 0.360 0.672
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item 17 0.373 0.393 0.800 0.257
item 18 0.133 0.950 0.249 0.131

Tabla 96. Cargas factoriales rotadas del constructo
"Actitud a la bancarizaciéon" - modelo 2

Carga factorial rotada

ftem Componente
1 2 3
item 19 0.942 0.211 0.263
item 20 0.685 0.278 0.674
item 21 0.203 0.966 0.158

5.8 Evaluacion del ajuste del modelo

La validez de contenido en variables latentes ct¥l@s y formativas, hace referencia al

grado en que una medicién empirica, es reflejordernuestra adecuada y suficientemente
representativa de las dimensiones de un concefgndmeno (Sanchez y Sarabia, 1999).
Esta es confirmada en esta investigacion, al relpdiavorablemente a través de revision
de literatura, a interrogantes como ¢En qué gradovhriables observadas miden la
variable?, ¢Cual variable observada es la mejorida@drechazando el cuestionamiento
relativo a ¢ En qué grado las variables observaddennotro concepto, que el propuesto en

la variable latente? (Schumacker & Lomax, 2004).

Evaluacion de modelos de medicion reflectivos
El modelo de medicion es evaluado al examinar &bilfdad del item individual,
consistencia interna o fiabilidad del constructtalesis de la varianza promedio extraida y

validez discriminante (Esposito et al., 2010).

Fiabilidad del indicador

La validez de las mediciones, con respecto a laahlas latentes reflectivas del modelo (o
constructos), es evaluada a través de la validserigiinante y convergente de las
mediciones, es decir de los items del cuestior{Bxati¢c y Lenz, 2008). En los modelos de
medicion reflectivos, presentes Unicamente en elaiaol (para personas bancarizadas), en
las variables engddenasatisfaccion percibida por los clientes del bantegltad del

cliente al bancoe intencion de ampliar servicipsel tamafio de la carga es un criterio
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utilizado para evaluar la fiabilidad del indicad&eidel & Back, 2009). Hulland, (1999)
afirma que los items deben presentar cargas deo Gnids para ser conservados. Sin
embargo, diversos investigadores han expresaddligba regla no deberia ser tan estricta
en las etapas iniciales o tempranas del desardellescalas (Chin 1998b) y cuando las
escalas son aplicada a contextos diferentes (Bastlaal. 1995). A diferencia de los
modelos de ecuaciones estructurales basados emar#a en donde la inclusion de
indicadores pobres conlleva a que empeore el afiedtenodelo, en el caso de PLS, la
inclusion de tales indicadores ayudara a extraeinflarmacion util disponible en el
indicador para crear un mejor puntaje del constr{@arroso et al., 2010A0n cuando una
fiabilidad del 0.707 es conservativa y aceptadan@lby Larcker, 1981; Barclay et. al,
1995), un valor de 0.5 puede ser aceptado siemgreagdo existan otros factores en el
mismo constructo que presenten cargas altas (CR88hlL Keil et al., 2000).
Adicionalmente, Falk y Miller (1992) propusieronequariables manifiestas con cargas
mayores a 0.55, con lo cual se obtiene que 30% darlanza de la variable manifiesta es
relacionada al componente, deben ser retenidasartdu(1999), comenta que items con
cargas entre 0.4 — 0.5 deberian ser excluidogitBfio utilizado en esta investigacion para
constructos reflectivos es el propuesto por Ch#98b) y Keil et al. (2000) aunado a la

regla propuesta por Falk y Miller (1992).

Fiabilidad del indicador

En el modelo 1.1 propuesto con efectos directo. (E®) las cargas factoriales de los
constructos reflectivos estan en el rango de 0.6864€164 (Tabla 97). Sin embargo, el
constructd_ealtad del cliente al bancdebe sereliminado del modelo 1 original (Fig. 10),
debido a que éste presenta problemas de validedndiisante. Es decir, al examinar las
cargas cruzadas los dos indicadores que lo compéeen 27 y 28), muestran cargas altas
en otros constructos en comparacion con el que é@gentaban medir, con diferencias del
10% o menores (Tabla 98) (Esposito et. al, 2010 Aas, la raiz cuadrada del promedio
de varianza extraidéAverage Variance Extracted, AVE por sus siglas ragiés) para
Lealtad del cliente al bancao es mayor que la correlacion con cualquier var@able
latente (Seidel & Back, 2009ptencion de comportamiento de cambio de bancgppae

del clientey Percepcidon de estrategias bancarias de crédito nadibanco (tangibles)
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presentan correlaciones mayores con respecto a dalbr (Tabla 99). De tal forma que
las hipétesis H.4b, H.5 y H.6, no pueden ser indagiaes decir, el constructo lealtad, debe
ser examinado con escalas mas refinadas con @ fsolucionar problemas metodoldgicos
(Duarte y Raposo, 2010).

En el modelo 1.2 propuesto (Fig. 12) las cargasofeates de los constructos
reflectivos estan en el rango de 0.7057 a 0.90&BI&197). Por lo cual es posible concluir
gue dicho modelo cumple con el requerimiento raspaanagnitud de las cargas, en los
modelos de medicion reflectivos. En constructokecéf/os con una sola variable, la carga
es constante a 1, asumiendo que no existe erragsws; dado que la significancia
estadistica asume que existe cierto error o ciatabilidad en la carga, en el paquete

estadistico SmartPLS no se provee la significamcital caso (la carga no es evaluada).

Tabla 97. Cargas de los indicadores reflectivos pifmativos en el

modelo 1 (n=100)

. Modelo
Constructo Variable  Modelo 1.1 12

Percepcion de estrategias item 1 -0.2029 -0.1869
bancarias de ahorro hacia el item 2 0.9644+ 0.9705+

banco (tangibles) item 6 0.1695 0.1525
Percepcion de estrategias item 3 0.9691+ 0.9656+

bancarias de ahorro hacia el item 4 0.2097 0.1977
banco (intangibles) ftem 5 -0.1302 -0.1689

Percepcion de estrategias item 7 0.3436 0.3192
bancarias de crédito hacia el item 8 0.9227+ 0.9288+
banco (tangibles) ftem 12 -0.1746 -0.1883
Percepcion de estrategias item 9 0.7573+  0.7445+a
bancarias de crédito hacia el item 10 -0.5250 -0.5440
banco (intangibles) ftem 11 0.3885** 0.3869**
Actitud hacia | icios del item 13 -0.0908 -0.1252

cl “bangg'?er%?;‘ia’fs";s ®item14  0.3032 0.3159
item 18 0.9486* 0.9405*

Actitud hacia | icios del item 15 0.3903 0.3602
ctitud hacia los servicios del ;¢ 0.2969* 0.2937+b

banco (caracteristicas)

item 17 0.8715* 0.8854*

Satisfaccion percibida por los ftem 19 0.6661% 0.7057%
clientes del banco [tem 20 0.9164* 0.9067*

item 21 0.892* 0.8685*
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Tabla 98. Cargas cruzadas de los indicadores refkios y formativos en el modelo 1.1

L, ) item 22
Intencién del comportamiento item 23
de cambio de banco por parte,t o4

del cliente ' em
item 25
Lealtad del cliente al banco [tem 26
item 28

Intencion de ampliar servicio item 33

0.6262*
0.6477*
0.4162*
-0.1233

0.6364*
0.8933*

1.0000

0.4138*
0.1978
0.8854*
0.0756

B 2

1.0000

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es g 2.57 para una

prueba de dos colas

+ significativo con alpha de 0.05 valor t de 1.96
** significativo con alpha de 0.15 valor t de 1.44
+a significativo marginalmente con alpha de 0.06w&de 1.9128
+b significativo marginalmente con alpha de 0.0bwvade 1.9353

(n=200)
Constructo
Percepcion
Percepcion de
de Percepcion estrategias

estrategias Percepcion de de bancarias de  Actitud

bancarias  estrategias  estrategias crédito hacia los  Actitud hacia Satisfaccion Intencion del

de ahorro  bancarias de bancarias de  hacia el servicios los servicios percibida  comportamient Lealtad Intencié
i hacia el ahorro hacia crédito hacia banco del banco del banco por los o de cambio de  del nde
Ite banco el banco elbanco  (intangibles (empleados (caracteristicas clientes del banco por parte cliente  ampliar
m  (tangibles) (intangibles) (tangibles) ) ) banco del cliente al banco servicios
1 -0.2029 0.0027 -0.1664 0.0952 0.417 0.2056 0.5958 0.3525 -0.1467 -0.1446
2 0.9644 0.6488 0.6882 0.6324 -0.5884 0.6843 -0.0628 -0.3827 0.4315 0.6179
6 0.1695 -0.1076 0.519 -0.19 -0.3273 -0.1466 -0.3626 -0.5981 0.6629 0.6315
3 0.6093 0.9691 0.3316 0.7286 -0.2558 0.5932 0.0751 -0.2655 0.1974 0.5021
4 0.1579 0.2097 0.2482 -0.0313 -0.1698 0.0806 0.0628 -0.1174 0.2152  0.4775
5 0.1274 -0.1302 0.5192 -0.1622 -0.2062 -0.18 -0.4736 -0.7899 0.7277  0.4923
7 0.2539 0.259 0.3436 0.4917 0.0757 0.4801 0.2306 -0.4645 0.4422  0.1735
8 0.7404 0.338 0.9227 0.2893 -0.6058 0.4445 -0.2416 -0.7438 0.7535 0.8769
12 -0.0862 0.5447 -0.1746 0.4194 0.2864 0.0953 0.1855 0.0531 0.0033  0.3213
9 0.4464 0.6186 0.4232 0.7573 0.1164 0.6476 0.4498 -0.2339 0.4843  0.7139
10 -0.2621 -0.0306 -0.0172 -0.525 -0.1143 -0.4476 -0.284 -0.156 0.0178 0.1231
11 0.213 0.6077 0.0853 0.3885 -0.2888 0.3468 -0.0363 -0.1398 -0.1421 0.1694
13 -0.1804 0.1448 -0.2523 -0.2824 -0.0908 -0.2933 -0.105 0.265 -0.2957 0.0314
14 -0.47 -0.2733 -0.1101 -0.1299 0.3032 -0.3136 -0.0505 -0.1829 0.168 0.118
18 -0.6129 -0.1693 -0.6036 0.0524 0.9486 0.0306 0.754 0.6005 -0.3857 -0.5125
15 0.6583 0.4807 0.7184 0.453 -0.5024 0.3903 -0.1656 -0.561 0.6673  0.9582
16 0.2631 0.0488 0.3542 0.2192 0.082 0.2969 0.1236 -0.401 0.5515 0.1978
17 0.2965 0.474 0.1984 0.7094 0.1518 0.8715 0.6933 0.0906 -0.0939  0.0688
19 0.022 0.345 0.0052 0.5976 0.3724 0.6551 0.6661 0.0761 -0.0883 -0.1256
20 -0.1094 0.1076 -0.0397 0.4388 0.4871 0.5996 0.9164 0.3284 -0.1263 -0.0013
21 -0.4445 -0.0216 -0.3481 0.2204 0.8428 0.259 0.892 0.4728 -0.2141  -0.214
22 -0.6792 -0.0591 -0.7839 -0.328 0.42 -0.5495 0.0739 0.6262 -0.623  -0.3816
23 0.1116 0.1201 -0.1961 0.287 0.1455 0.3841 0.5528 0.6477 -0.4425 -0.1957
24 -0.4764 -0.646 -0.5265 -0.4928 0.2174 -0.4815 -0.1555 0.4162 -0.5008 -0.8103
25 -0.0756 -0.3973 0.1477 -0.609 -0.3434 -0.2973 -0.2906 -0.1233 0.0057 -0.0614
26 0.0331 0.0104 0.4171 0.3343 0.3918 0.3975 0.3839 -0.5396 0.6364 0.2778
28 0.6865 0.173 0.8272 0.1872 -0.5925 0.2012 -0.4502 -0.8053 0.8933  0.863
33 0.7323 0.5226 0.8127 0.5418 -0.4532 0.4927 -0.1422 -0.6954 0.8108 1
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Tabla 99. Matriz de correlaciones entre constructoy raiz de AVE mayor a las correlaciones, del modell.1

propuesto (n=200

Percepcién
Percepcion de Percepcion
de Percepcién  estrategias de
estrategias de estrategia« bancarias  estrategias Actitud Intencion del
bancarias de bancarias de de crédito bancarias de hacia los Actitud hacia Satisfaccion ~ comportamientc Lealtad
ahorro hacia ahorro hacia  haciael  crédito hacia servicios los servicios percibida por de cambio de del Intencién de
el banco el banco banco el banco del banco del banco los clientes del banco por parte cliente al ampliar
(tangibles)  (intangibles) (tangibles) (intangibles) (empleados’ (caracteristicas banco del cliente banco servicios

Percepcion de estrategias
bancarias de ahorro hacia e na
banco (tangibles)
Percepcion de estrategias
bancarias de ahorro haciae| 0.6069 na
banco (intangibles)
Percepcién de estrategias
bancarias de crédito haciae  0.7855 0.3058 na
banco (tangibles)
Percepcion de estrategias
bancarias de crédito hacia g  0.5584 0.7206 0.3627 na
banco (intangibles)
Actitud hacia los servicios
del banco (empleados) -0.7075 -0.2566 -0.5830 0.0360 na
Actitud hacia los senicios | g go34 0.6151 0.5585 08601  -0.0394 na
del banco (caracteristicas) bl
Satisfaccion percibida porla - 545g 0.1476 01761 04756 0.7094 0.5763 0.8325
clientes del banco
Intencién del
comportamiento de cambio -0.5420 -0.1791 -0.8552 -0.1495 0.4901 -0.2591 0.3754 na
de banco por parte del clien
Lealtad del cliente al banco 0.5583 0.1416 0.8466 0.3022 -0.2881 0.3424 -0.1791 -0.8858 0.7756
Intencion de ampliar 0.7323 0.5226 0.8127 0.5418 -0.4532 0.4927 -0.1422 -0.6954 08108  1.0000

servicios

Validez de convergencia

La validez de convergencia para los modelos de citedreflectivos puede ser evaluada

con el valor del Promedio de Varianza Extraida (Age Variance Extracted, AVE por sus

siglas en inglés), el cual debe ser mayor a 0.Bef@@r de Fornell-Larcker) (Seidel & Back,

2009). El AVE refleja la varianza total en los itemmedidos que es explicada por su

correspondiente variable latente (Bely Lenz, 2008). En el modelo 1.2, (Fig. 12)

Satisfaccion percibida por los clientes del bancoingencion de ampliar servicips

presentan un valor por arriba del limite (0.5) (@at00); aun cuanto ésta Ultima contiene

una sola variable sin representar realmente untremts para el software SmartPLS 2.0

(Beta).

Tabla 100. Estadisticos del modelo 1.2 para los atructos reflectivos (n=200)

Constructo

Rho de
Dillon-
Goldsteins

Alpha de

AVE Cronbach

R cuadrada
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Satisfaccidn percibida por los cliente 0.6915 0.8693 0.8725 0.7692
del banco

Intencion de ampliar servicios 1.0000 1.0000 0.8703 1.0000

La validez de convergencia también es demostradadoulos items cargan de
manera alta en sus factores asociados (carga raay®) y éstas deben ser mayores en el
constructo asignado que en cualquier otro. Enba t’01, se muestran las cargas cruzadas
de los indicadores reflectivos del modelo 1.2; todlos muestran una carga mayor en
valor absoluto en el constructo al que han sidgnasios, en relacion a cualquier otro
constructo, aun cuando el item 19 y 21 exhibenasarguy altas en diversas variables
latentes formativas (Seidel & Back, 2009).

Tabla 101. Cargas cruzadas de los indicadores regivos y formativos en el modelo 1.2 (n=200)

Constructo
Percepcion Percepcion
de Percepcion de

estrategias Percepcion de de estrategias

bancarias  estrategias  estrategias bancarias de  Actitud Satisfaccion  Intencién del

de ahorro  bancarias de bancarias de  crédito hacialos  Actitud hacia  percibida comportamientc Intencién

hacia el ahorro hacia crédito hacia  hacia el servicios los servicios por los de cambio de de
i banco el banco el banco banco del banco del banco clientes del banco por parte ampliar
Iltem (tangibles) (intangibles) (tangibles) (intangibles) (empleados, (caracteristicas banco del cliente servicios

1 -0.1869 0.0178 -0.1629 0.0939 0.4012 0.2110 0.5700 0.0208 -0.1446
2 0.9705 0.6483 0.6869 0.6332 -0.5859 0.6733 -0.0441 -0.6119 0.6179
6 0.1525 -0.1392 0.5273 -0.2024 -0.3294 -0.1746 -0.3873 -0.5437 0.6315
3 0.6136 0.9656 0.3164 0.7230 -0.2556 0.5864 0.1033 -0.5645 0.5021
4 0.1536 0.1977 0.2597 -0.0492 -0.1934 0.0617 0.0262 -0.5238 0.4775
5 0.1083 -0.1689 0.5154 -0.1692 -0.1886 -0.1990 -0.4701 -0.4158 0.4923
7 0.2569 0.2547 0.3192 0.4974 0.1012 0.4838 0.2705 -0.3228 0.1735
8 0.7308 0.3117 0.9288 0.2788 -0.6035 0.4199 -0.2420 -0.8299 0.8769
12 -0.0890 0.5363 -0.1883 0.4051 0.2792 0.0873 0.1807 -0.3352 0.3213
9 0.4499 0.6093 0.4119 0.7445 0.1146 0.6329 0.4444 -0.7661 0.7139
10 -0.2745 -0.0511 -0.0087 -0.5440 -0.1323 -0.4599 -0.3120 -0.1944 0.1231
11 0.2116 0.6087 0.0776 0.3869 -0.2899 0.3473 -0.0059 -0.2143 0.1694
13 -0.1834 0.1441 -0.2390 -0.2967 -0.1252 -0.3011 -0.1398 -0.0417 0.0314
14 -0.4852 -0.2951 -0.1179 -0.1381 0.3159 -0.3219 -0.0557 -0.0506 0.1180
18 -0.5992 -0.1509 -0.6098 0.0548 0.9405 0.0504 0.7370 0.4013 -0.5125
15 0.6483 0.4566 0.7194 0.4398 -0.5023 0.3602 -0.1706 -0.8473 0.9582
16 0.2662 0.0424 0.3449 0.2262 0.0930 0.2937 0.1345 -0.2354 0.1978
17 0.3112 0.4914 0.1893 0.7126 0.1548 0.8854 0.7190 -0.2291 0.0688
19 0.0343 0.3591 -0.0148 0.6050 0.3875 0.6724 0.7057 -0.0120 -0.1256
20 -0.0962 0.1240 -0.0424 0.4363 0.4798 0.6078 0.9067 -0.1415 -0.0013
21 -0.4316 -0.0085 -0.3522 0.2167 0.8316 0.2701 0.8685 0.0863 -0.2140
22 -0.6804 -0.0521 -0.7811 -0.3362 0.3995 -0.5461 0.0468 0.4138 -0.3816
23 0.1299 0.1513 -0.1873 0.2923 0.1306 0.3949 0.5425 0.1978 -0.1957
24 -0.4728 -0.6282 -0.5233 -0.4745 0.2287 -0.4590 -0.1428 0.8854 -0.8103
25 -0.0824 -0.4046 0.1697 -0.6106 -0.3558 -0.3041 -0.3143 0.0756 -0.0614
33 0.7230 0.4961 0.8093 0.5301 -0.4487 0.4642 -0.1404 -0.9187 1.0000
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Validez discriminante

Fornell y Larcker (1981) sugieren que un puntaj®.8@edel AVE (por sus siglas en inglées),
indica un nivel aceptable de validez discriminamdé criterio se cumple para los modelos
de medicion refelctivos para personas bancariz8adsa 100).

La validez discriminante para los modelos de médidieflectivos también es
demostrada cuando la raiz cuadrada del promediarinza extraida (Average Variance
Extracted, AVE por sus siglas en inglés) de cadwstcocto es mayor que la correlacion
con cualquier otra variable latente (Seidel & BabQ9; Del¢ y Lenz, 2008). Lo anterior
es confirmado para los modelos de medicion refladel modelo 1.2 final propuesto (Fig.
12, Tabla 102). La raiz cuadrada del promedio deateanza extraida (Average Variance
Extracted, AVE por sus siglas en inglés) se muestrda diagonal de las tablas, en el
triangulo inferior de la matriz se encuentran lagelaciones. La raiz cuadrada de AVE es
mas grande que la correlacion para cada columila sebpectiva (Seidel & Back, 2009),
para todos los modelos de medicion reflectivos i@ &b2).

Tabla 102. Matriz de correlaciones entre construct®y raiz de AVE mayor a las correlaciones, del mottel.2 propuesto (n=200)

Percepciéon
Percepcion de Percepcion
de Percepcién  estrategias de

estrategias de estrategia: bancarias  estrategias Actitud Intencién del
bancarias d¢ bancarias de de crédito bancarias de hacia los  Actitud hacia Satisfaccion  comportamientc Intencién
ahorro hacie ahorro hacia  haciael  crédito hacia servicios los servicios percibida por ~ de cambio de de

el banco el banco banco el banco del banco del banco los clientes del banco por parte ampliar
(tangibles) (intangibles) (tangibles) (intangibles) (empleados. (caracteristicas banco del cliente servicios

Percepcién de estrategias
bancarias de ahorro hacia e na
banco (tangibles)

Percepcion de estrategias
bancarias de ahorro haciael 0.6046 na
banco (intangibles)
Percepcién de estrategias
bancarias de crédito haciag 0.7775 0.2698 na
banco (tangibles)
Percepcion de estrategias
bancarias de crédito haciag  0.5661 0.7170 0.3414 na
banco (intangibles)
Actitud hacia los servicios

del banco (empleados) -0.6938 -0.2532 -0.5808 0.0451 na

Actitud hacia los servicios | gg74 0.6121 0.5280 0.8558 -0.0166 na

del banco (caracteristicas) -

Satisfaccién percibida porlq 5454 0.1843 -0.1724 0.4984 0.6931 0.6147 0.8316

clientes del banco

Intencion del

comportamiento de cambio -0.6806 -0.5784 -0.8107 -0.5476 0.3667 -0.5772 -0.0235 na

de banco por parte del clien

Intengi6n de ampliar 0.7230 0.4961 0.8093 0.5301 -0.4487 0.4642 -0.1404 -0.9187 1.000

servicios
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La validez discriminante también puede ser evaluadaomparar las cargas
cruzadas de los indicadores asignados al constreftéativo, contra el resto de ellas en los
demas constructos (Seidel & Back, 2009); esta naedal validez discriminante, solo se
aplica a los indicadores reflectivos (Seidel & Ba2B09). En el modelo se comprueba que
algunos de los items cargan de manera fuerte éxatosnte en el constructo asociado
supuesto (Tabla 101). No obstante, en la variadilentesatisfaccion percibida por los
clientes del bancel item19 también carga fuertemente &ctitud hacia los servicios del
banco (caracteristicasfjcarga = 0.6724); dtem 21presenta carga alta en el constructo
Actitud hacia los servicios del banco (emplead@srga = 0.8316). Emntencion de
ampliar serviciogoor parte del cliente @em 33carga de manera excesivaletencion del
comportamiento de cambio de banco por parte dentti(carga = -0.9187); siendo la

diferencia menor al 10%.

Consistencia interna - Fiabilidad compuesta

El coeficiente Rho de Dillon-Goldsteins (Compostigiability) es utilizado para evaluar la
fiabilidad compuesta en los modelos de medicidlecfos, con un valor sugerido mayor
a 0.70 como punto de referencia para una fiabilc@mpuesta modesta (Seidel & Back,
2009). Este reemplaza el alpha de Cronbach utdizew regresion. Al respecto Chin
(1998b) afirma que: “En comparacion con alpha denBach, esa medida no asume la
equivalencia Tau en la medicion con el supuestguetodos los indicadores poseen el
mismo peso (Chin, 1998b)”. Ambos estadisticos mideoonsistencia interna; Alpha de
Cronbach asume que cada item posee el mismo pedp Ylel estadistico Fornell
considera las cargas utilizadas para construinuidyacion del factor, por lo cual es una
mejor medida de consistencia interna en este can{®arclay et al., 1995). En el modelo
1 final (Fig. 12), el constructo reflectivo con @riables o mas, presentan un valor para Rho

de Dillon-Goldsteins superior a 0.7 (Tabla 100npiliendo con el requerimiento minimo.

Evaluacion de modelos de medicion formativos
En los indicadores formativos las pruebas estaddaunidimensionalidad, fiabilidad y
validez no pueden ser utilizadas (Wilson et al.080 es decir, la examinacion de

correlaciones o consistencia interna es inapropi@ian, 1998b). La validez en un
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constructo formativo es apoyada con el indice ftifrnarelacionado con la estructura
nomoldgica o analizando un modelo MIMIC (Multiptedicator Multiple Cause) apropiado
(Diamantopoulos y Winklhofer, 2001). La validezagede llevar a cabo de 2 formas: 1)
significancia de los pesos y 2) validez nomologid¢ao de los principales estadisticos para
examinar un indicador formativo es el peso, eltef@arcial del indicador en el constructo
controlando por los efectos de los otros indicaslded constructo (Cohen y Cohen, 1983).
Para los items formativos, la magnitud y signifidardel peso indica la importancia de la
contribucion a la variable latente asociada (Dugrt®aposo, 2010). Al examinar la
significancia de los estimadores de los paramépesos) para cada indicador formativo,
como en una ecuacion de regresion; éstos pueddntsgrretados como coeficientes de
validez (Bollen, 1989). Algunos investigadores ma@ndan que indicadores no
significativos (con pesos no significativos) no eléan ser considerados mediciones validas
del constructo (Diamantopoulus y Winklhofer, 200tjrfos sugieren que aquellos que
contribuyan a la validez de contenido del construigtben ser retenidos (Bollen y Lennox
1991; Petter et al. 2007). La significancia delopése evaluada con el procedimiento
bootstrap; alin cuando los resultados de 500 sulrasiésdiquen que ciertos items no son
significativos aun al nivel de 0.10, dada la ndera exploratoria del estudio y siguiendo la

recomendacién de Chin (1998b), tales items sonidgis en el modelo para su evaluacion.

Una segunda aproximacion para validar el constrigetoativo consiste en ligar la
medicion a otros constructos con los cuales ser&spee esté conectado (validacion
nomoldgica) (Straub et al. 2004). Lo cual requipre: 1) informacion sea recolectada para
al menos un constructo adicional que la capturadapconstructo formativo, 2) ese otro
constructo sea reflectivo y 3) que sea posiblebistar una relacion tedrica entre los
constructos (Roberts y Bennett, 2009). Si el con&t es nuevo, para evaluar los efectos
en la red nomologica, debe realizarse un modelo I&INMultiple Indicator Multiple
Cause) apropiado (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001

El analizar la significancia de los pesos no es intexpretacion suficiente de los

resultados de las mediciones formativas (CenfetelBassellier, 2009). Cenfetelli y

Bassellier (2009), sugieren interpretar los comstrsiformativos en base a: 1) examinacion
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de multicolinealidad, 2) numero de indicadores, p®sible ocurrencia de pesos de
indicadores negativos y positivos, 4) la contribacabsoluta vs. la contribucién relativa
del indicador formativo, 5) efectos de la red nadgata y 6) los posibles efectos de usar
PLS contra las técnicas SEM basadas en covarighzeontinuacion los constructos

formativos son inspeccionados, siguiendo los @mo$ mencionados.

Examinacién de multicolinealidad

Una forma de analizar que tan confiables son lbsadores de los paths (o caminos) para
los constructos formativos, es el andlisis de ldtiowlinealidad a través del factor de
inflacion de la varianza (Variance Inflation fact®fiF por sus siglas en inglés) (Seidel &
Back, 2009). Los resultados indican factores fladion de la varianza (VIF) mayores a
1.5 (punto de corte) para todos los constructasdtivos del modelo 1 y 2, con excepcién
de las variables latentes: percepcion de las egtest bancarias de ahorro hacia el banco
(intangibles), percepcion de las estrategias bawde crédito hacia el banco (tangibles) y
actitud hacia los servicios (empleados). Lo antepoovoca indicios de multicolinealidad
(Tablas 80 y 81), debido a que los niveles probtews estan establecidos a partir de 1.5
para constructos formativos (Henseler & Ringle, 800el indice de condicion y
proporciones de varianza, confirman tales complicees en todos los constructos
formativos (punto de corte: mayor a 15 y mayor waiga 0.5, respectivamente) (Garson,
2010d) (Tabla 83 y 84); sugiriendo la aplicaciérnudeanalisis de componentes principales

para generar variables que no se correlacionerh@tal 2004).

Examinacion del numero de indicadores

Cenfetelli y Bassellier (2009) mencionan que cuarsgo incrementa el namero de

indicadores que determinan un constructo formatigs, mas probable que existan
indicadores con pesos bajos o0 no significativolsgte el nimero de indicadores posee
implicaciones importantes en la significancia eistach y por lo tanto en la magnitud de
sus pesos. Una opcidn para solucionar dicho prablesnagrupar los items en 2 0 mas
constructos con efectos separados; lo cual incremén probabilidad de cualquier

indicador de ser significativo (Cenfetelli y Badige] 2009). Tal criterio es aplicado a los

constructos formativos del modelo 1 con personascdy&zadas, que presentan 6
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indicadores en cada uno, tales compercepcion de las estrategias bancarias de ahorro
hacia el bancppercepcidn de las estrategias bancarias de créufiicia el bancoy actitud
hacia los servicios de bancds decir, dichos constructos se dividen en domhlas
latentes. En el modelo 2 con personas no bancaszddtho criterio no es aplicado, debido

a que el méximo de indicadores por constructo fovoas 5.

Examinacién de ocurrencia de pesos de indicadoreggativos y positivos

Ante la presencia de pesos positivos con negafhmsignificativos) en un constructo, con
cargas (correlaciones bivariadas) positivas, seemiggumentar el tamafio de muestra o
modelar de manera diferente (Cenfetelli y Bassel#809). Cefetelli y Bassellier (2009)
sugieren que los pesos negativos se deben al pgréarrelaciones entre los indicadores;
por lo cual, debe examinarse la presencia de efestipresores. Un efecto supresor
también puede ser causa de un peso positivo caya gsgativa en un determinado
indicador (Cenfetelli y Bassellier, 2009). Estecébeocurre cuando un indicador comparte
mas varianza con otro indicador que con su cortstraedido de manera formativa; éste se
evidencia, cuando alguna correlacion bivariadaeegitsupresor y los indicadores es mayor
en términos absolutos que la carga de éste emstrooto (Cenfetelli y Bassellier, 2009).
En resumen, deben examinarse las siguientes adstices propuestas por Cenfetelli y
Bassellier (2009): 1) investigar la posible existande efectos supresores; 2) ante la
existencia de un efecto supresor y colinealidadotoos indicadores, el indicador puede ser
removido, 3) si los pesos negativos de los itemsomo a) supresores 0 b) colineales, éstos
deben ser incluidos en el andlisis y evaluadosresgmtan comportamiento diferente
repetidamente respecto a los otros indicadoresu@b sugiere que estos items negativos
pudieran medir algo méas (Cenfetelli y Basselli®)2. Adicionalmente, un indicador con
un peso negativo estadisticamente significativo wma correlacion bivariada positiva con
el constructo medido como formativo (carga), dedrdrgerpretado como un indicador que
tiene un efecto negativo cuando se controla poefestos de otros indicadores (Cenfetelli
y Bassellier, 2009).

En el modelo 1 (modelo 1.2, Fig. 12), se presep&mos de indicadores negativos y

positivos en los constructos formativd®ercepcion de estrategias bancarias de ahorro
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hacia el banco (tangiblegjtem 1 con peso negativd)ercepcion de estrategias bancarias
de ahorro hacia el banco (intangiblegjtem 5 con peso negativopercepcion de
estrategias bancarias de crédito hacia el bancodthles) (item 12 con peso negativo),
Percepcion de estrategias bancarias de crédito d@&tibanco (intangibles)item 10 con
peso negativg)Actitud hacia los servicios del banco (empleadf®m 13 con peso
negativo) (Tabla 103). El modelo 2 (modelo 2.1,.Hi§), no presenta indicadores con

pesos negativos (Tabla 104).

Figura 12. Modelo 1.2 para personas bancarizadas
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FEBAT=Percepridn de estrategias bancanas de aborro hacta el bance (tangbles), FEBAT= Percepcén de estratemas bancanas de ahorro
hacia e bance (ntangibles), FEDCT =Fercepoadn de estrategias bancarias de crédite hacia el bance itangitles), FED Cl=Percepcidn de
estrategias bancarias de crédito hacia el banco (intangibles), ASBE = Letitud hacia los servicios del banco fempleados), ASEC = Actitud
hacialos servicios Sel bance {caracterizticas) SPC2 = SahisFacadn percibida por los clientes del banza, [ICTE =Intencicn del
comportamients de cambas de banco por parte del chente, LCE = Ledrad del chente al banco, [TAS =Intenadnd ¢ amphar servicies

En el modelo final 1 (Fig.12) los indicadores fotivas con pesos negativos,
coinciden en signos con sus cargas (tabla 103).pfedencia de signos positivos y
negativos, simplemente sugiere revertir la escaldichos items con pesos negativos, para
facilitar la interpretacion (Nunnally& Bernstein994); no obstante, en esta investigacion

se decidio respetar la direccion positiva de laslaes likert examinadas.
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Dado que no existe traslape de items, se consarl@dandicadores de todos los
constructos formativos del modelo 1 (modelo 1.8} aquellos que poseen peso negativo
no significativo (item 1, 5, 10, 12 y 13, Tabla }08na relacion sustancial debe ser
verificada (Seidel & Back, 2009).

Tabla 103. Cargas y pesos de indicadores formatis@n el modelo 1.2 (n=200)

Constructo Variable Cargas Valor t Pesos Valort
Percepcion de estrategias bancarias deE: ; 00917%23 (;%5219 00917%23 2(7)2-)2;
ahorro hacia el banco (tangibles) : X : X :
item 6 0.1525 0.3314 0.1525 0.3285
item 3 0.9656+ 2.1838 0.9656+ 2.158
Percepcion de estrategias bancarias deitem 4 0.1977 04139 0.1977 04192
ahorro hacia el banco (intangibles ‘ ' ‘ ‘
( g ) item 5 -0.1689 0.4267 -0.1689 0.4351
item 7 0.3192 0.6311 0.3192 0.6303
Percepcion de estrategias bancarias deitem 8 0.9288+ 54238 09288+ 24205
adito hacia el b tangibl : ' : '
credito hacia el banco (tangibles) 5 01883 07917 -0.1883 0.7958
L, . . item 9 0.7445+a 1.9128 0.7445+c 1.9202
Percepcion de estrategias bancarias de. ;1 05440 12087 0544 1.2656
crédito hacia el banco (intangibles) )
item 11 0.3869** 1.5062 0.3869** 1.4832
Actitud hacia | icios del b item 13 -0.1252 0.5145 -0.1252 0.5258
(ecnlﬁea d"’;cs")"‘ 0S SEIVICIos detbanco  jom 14 0.3159 09352 0.3159 0.9643
item 18 0.9405* 3.9008 0.9405* 3.9544
Actitud hacia | icios del b item 15 0.3602 0.7322 0.3603 0.7735
(c%lr;cter?sctliiag)s SEMVICIos detbanco  jom 16 0.2937+b  1.9353 0.2937+ 2.3659
item 17 0.8854* 3.4036 0.8854* 3.4494
item 22 0.4138* 4.1089 0.4138* 9.3324
Intencion del comportamiento de item 23 0.1978 0.8751 0.1978** 1.6839
cambio de banco por parte del cliente item 24 0.8854* 19.215 0.8854* 17.5449
item 25 0.0756 0.7187 0.0756 1.0642

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es miag 2.57 para una prueba de dos colas
+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86

** gignificativo con alpha de 0.15 valor t mayof &4

+a significativo marginalmente con alpha de 0.06w&de 1.9128

+b significativo marginalmente con alpha de 0.0bwvade 1.9353

+c significativo marginalmente con alpha de 0.0Bwvade 1.9202
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Tabla 104. Cargas y pesos de indicadores formatisoen el modelo 2.1 (n=120)

Constructo Variable Cargas Valort Pesos Valort

item 1 0.0578 0.5879 0.0578** 1.5923

Percepcion de estrategias bancarias d(ietem 2 0.1053 07649~ 0.1053 = 1.0872
ahorro item 3 0.5263* 5.1752 0.5263* 8.0829
item 4 0.8359* 11.4012 0.8359* 10.1035

item 5 0.0993 0.9885 0.0993 1.2024

item 6 0.1303** 1.5213 0.1302** 1.8538
Percepcion de estrategias bancarias détem 7 0.9749* 23.2888 0.9749* 21.2176
crédito item 8 0.0296 0.1916 0.0295 0.2262

item 9 0.1783* 1.8649 0.1783* 3.7947

item 10 0.4562* 3.8777 0.4563* 3.7399

Percepcion de estrategias de otras ftem 11 0.0436 04451 0.0436 ~ 0.5960
alternativas de ahorro |'tem 12 0.6379* 8.4209 0.6379* 12.5413

item 13 0.4472* 6.1714 0.4471* 5.8651

ftem 14 0.4279* 5.9609 0.4279* 4.500

item 15 0.5950* 6.8085 0.5950* 8.8309

Percepcion de las estrategias de otrastem 16 0.4149* 6.9359 0.4149* 6.5100
alternativas de credito item 17 0.5832* 5.6286 0.5832* 6.3978

item 18 0.3656* 3.0049 0.3656* 3.2807
item 19 0.9213* 21.4249 0.9213* 19.6085

Actitud a la bancarizacién ftem 20 0.3795* 4.6251 0.3795* 6.4878
item 21 0.0853 0.5195 0.0853 0.6554

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es g 2.57 para una prueba de dos colas
+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86
** gignificativo con alpha de 0.15 valor t mayof &4

Comparacion de la contribucion absoluta vs. la comnibucion relativa del indicador
formativo

El andlisis de la contribucion absoluta del indara@targa) contra la contribucion relativa
de éste (peso), muestra que en el modelo 1 (mdd&|d-ig. 12) los items 1, 4, 5, 6, 7, 10,
12, 13, 14, 15, 25 no presentan una contribucitativa significativa ain con un nivel del
15% (valor t mayor a 1.44) (Tabla 103); siendo datdbucion absoluta no significativa
aun con un alpha del 15%, para todos ellos. Lo sugikere que la relevancia teérica de los
items mencionados, debe ser cuestionada (Cenfgt@kssellier, 2009). En lo que se
refiere a la comparaciéon de contribuciones abselytarelativas de los indicadores
formativos del modelo 2 (modelo 2.1), los item$528, 11 y 21 no presentan un peso

significativo aun a un nivel alpha del 15%; ninguwlellos muestra una carga significativa
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estadisticamente a un nivel del 15% (Tabla 104).ahterior, objeta la trascendencia
tedrica de dichos items. Sin embargo, el desardaltas escalas de medicion utilizadas en
esta investigacion, se baso en la literatura;dieli que dichos items contribuyen a la
validez de contenido de los constructos, éstosrest@midos en ambos modelos (Bollen y
Lennox, 1991; Petter et al., 2007) y se propondéizams a profundidad con investigacion
futura. Esta consiste en aumentar el tamafio detraue pequefios cambios en la forma de
modelar, lo cual podria genera pesos negativoslisitamente significativos. Es decir,
una relacion sustancial debe ser verificada pargells path con un nivel bajo de
confianza (Seidel & Back, 2009).

Examinacién de los efectos de la red nomolégica

La validez en un constructo formativo es apoyadaeatdndice formativo relacionado con
la estructura nomoldgica (Diamantopoulos y Wink#rpR001). La validacion nomoldgica
es examinada Unicamente para los constructos fimoeatlel modelo 1 (Fig. 12gctitud
hacia los servicios del banco enfocados en los emdds y caracteristicas y
comportamiento de cambio de banco por parte dehtdi esto debido a la necesidad de
una relacion teorica con un constructo reflectizos resultados muestran que dichos
constructos proactividad estan relacionados sitifiamente con un alpha de 0.05 (valor t
< 1.96), con alguno de los constructos reflectifasisfaccion percibida intencion de
ampliar servicio} (Tabla 49). Por lo tanto, es posible demostraralalez nomoldgica para

tales mediciones formativas.

Los constructos formativos del modelo 2 (Fig. 13 pueden ser validados

nomoldgicamente, debido a la ausencia de un catstnoedido de manera reflectiva.

Posibles efectos de usar PLS contra las técnicasNBasadas en covarianza.

En los modelos de ecuaciones estructurales, ladolefgia de cuadrados minimos parciales

(Partial Least Squares, PLS por sus siglas engh@léenenhaus et al., 2005), es adecuada
para un estudio de naturaleza exploratoria, parukd tal metodologia es empleada para

examinar el modelo propuesto y validar en primasiaincia los items correspondientes a
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cada constructo; ademas, hasta donde se tieneicn@oio, los modelos conceptuales

propuestos no han sido estudiados en el contextcanm.

El valor de los pesos podria estar incrementadwabér utilizado la técnica PLS
(Cenfetelli y Bassellier, 2009); la elecciéon de t&cnica de modelos de ecuaciones

estructurales basados en varianza (PLS) se jasfiic el objetivo de la investigacion.

5.9 Evaluacion de los efectos directos

En esta investigacion, se verifican para el modelmodelo 1.2, Fig. 12), los hallazgos de
estudios previos respecto a que la percepcion detegas bancarias de crédito
(intangibles), la actitud hacia los servicios dehto enfocados en los empleados y en sus
caracteristicas, son factores importantes que yiaflu aunque no directamente, en la
intencion de ampliar los servicios. El efecto nagatle la percepcién de las estrategias
bancarias de ahorro (tangibles) en la actitud Hasiaervicios, enfocada en los empleados,
es significativo al 95% de confianza (Tabla 105¢licfonalmente, el comportamiento de
cambio de banco por parte del cliente afecta nesgagnte y de forma significativa (con un

99% de confianza) a la intencion de ampliar sepgi¢Tabla 105).

Figura 13. Modelo 2.1 para personas no bancarizada
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En el modelo 2 (modelo 2.1, Fig. 13), los hallazgpeyan la literatura respecto a

gue la percepcion de estrategias bancarias de cahpricrédito, estan asociadas

positivamente con la actitud a la bancarizaciorbl@d06). Contrario a lo establecido, la

percepciéon de las estrategias de otras alternatiasahorro y de crédito afectan

significativamente a la actitud a la bancariza¢on al menos un 95% de confianza), pero

de forma negativa (Tabla 106).

Tabla 105. Evaluacion de los efectos del modelo 1r2=200)

Variable

Tipo de

Variable

Tipo de

Coeficiente

Relacion independiente constructo dependiente constructo path Valor RY2
H1la: La percepcion de las .
estrategias bancarias de ahorro Pgrsifaptggigse Actitud hacia los 0.7769 (porcentaje de
(tan_g_lbles) hacia el ba_nco afe(_:ta bancarias de formativo servicios del formativo -0.9980+ 2.5386 veranza gxpllcada -d?
positivamente a la actitud hacialo = (tangibles) banco enfocados actitud hacia los servicios
servicios del banco enfocados en hacia el banco en los empleado: enfocados en sus empleados,
los empleados. por los constructos:
percepcion de las estrategias
H1b: La percepcion de las Percepcion de bancarias de ahorro
estrategias bancarias de ahorro estrategias Actitud hacia los tangibles e intangibles,
(intangibles) hacia el banco afecta bancarias de formativo servicios del formativo 01790 0.4486 percepcion de las estrategias
positivamente a la actitud hacia lo ahorro banco enfocados ’ : bancarias de crédito
servicios del banco enfocados en (intangibles) hacie en los empleado: tangibles e intangibles)
los empleados. el banco
SSlt;l;Zi'z)i irg:?(:::rr;aie df?ihorro Percepcion de Actitud hacia los 0.8067 (porcentaje de
(tangibles) hacia el banco afecta estrategias . servicios del . varianza gxpl|cada -d?
positivamente a la actitud hacia o bancarias de formativo banco respecto ¢ formativo -0.2230 0.5220 actitud hacia los servicios
servicios del banco respecto a sus ahorr_o (tangibles) sus enfocgdps ensus
S hacia el banco caracteristicas caracteristicas, por los
caracteristicas constructos: percepcion de
H1d: La percepcion de las Percepcion de . : las estrategias t?ancarlas de
estrateqi X . Actitud hacia los ahorro tangibles e
gias bancarias de ahorro estrategias - . . -
(intangibles) hacia el banco afecta bancarias de . b senvicios del 3 . |ntang|bles,_percepC|o_n de
positivamente a la actitud hacia lo ahorro formativo anco respecto ¢ formativo 0.0670 0.3663 las est’ra.teg|as pancarlas de
servicios del banco respecto a sus  (intangibles) hacie stus, i cre_d|to ta_nglbles €
caracteristicas el banco caracteristicas intangibles)
H2a: La percepcion de las Percepcion de las )
estrategias bancarias de crédito estrategias Actitud hacia los 0.7769 (porcentaje de
(tangibles) hacia el banco afecta bancarias de formativo servicios del formativo -0.0100 0.0428 varianza explicada de
positivamente la actitud hacia los crédito (tangibles) banco enfocados : : actitud hacia los servicios
servicios del banco enfocados en hacia 6l banco en los empleado: enfocados en sus empleados,
los empleados. por los constructos:
percepcion de las estrategias
H2b: La percepcion de las Percepcioén de las bancarias de ahorro
estrategias bancarias de crédito estrategias Actitud hacia los tangibles e intangibles,
(intangibles) hacia el banco afecta bancarias de formativo servicios del formativo 0.7420+ 23863 percepcién de las estrategias
positivamente la actitud hacia los crédito banco enfocados ’ . bancarias de crédito
servicios del banco enfocados en (intangibles) hacie en los empleado: tangibles e intangibles)
los empleados. el banco
2521(?5{%32g?;:ﬁzgrr;aiedfzrédito Percepcion de las Actitud hacia los 0.8067 (porcentaje de
(tangibles) hacia el banco afecta estrategias . servicios del . varianza gxpl|cada -d?
positivamente la actitud hacia los bancarias de formativo banco respecto ¢ formativo 0.4120 1.4981 actitud hacia los servicios
servicios del banco respecto a sus credn_o (tangibles) sus enfocgdps ensus
S ) hacia el banco caracteristicas caracteristicas, por los
caracteristicas. constructos: percepcion de
H2d: La percepcion de las Percepcioén de las . : las estrategias t?ancarlas de
estrateqi X - . Actitud hacia los ahorro tangibles e
gias bancarias de crédito estrategias - . . -
(intangibles) hacia el banco afecta bancarias de . b senvicios del 3 . " |ntang|bles,_percepC|o_n de
positivamente la actitud hacia los crédito formativo anco respecto ¢ formativo 0.7930 2.6948 las est’ra.teg|as pancarlas de
servicios del banco respecto a sus  (intangibles) hacie stus, i cre_d|to ta_nglbles €
caracteristicas. el banco caracteristicas intangibles)
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H3a: La actitud hacia los servicios
del banco enfocados en sus

Actitud hacia los
servicios del

Satisfaccion

0.8725 (porcentaje de
varianza explicada de la

empleados, afecta positivamente | banco enfocados formativo percibida reflectivo 0.7030+ 24902 satisfaccion percibida, por
satisfaccion percibida. en sus empleado los constructos: actitud
hacia los servicios enfocada
. . o . . en sus empleados y
H3b: La actitud hacia los servicios Actitud hacia los caracteristicas, percepcion
del banco respecto asus servicios del formativo Satisfaccion reflectivo 0.6260+ 24740 de estrategias bancarias de
caracteristicas, afecta positivamer banco respecto & percibida ' ’ ahorro y de crédito tangibles
la satisfaccién percibida. sus caracteristica e intangibles)
0.0006 (porcentaje de
varianza explicada de
comportamiento de cambio
H4a: La satisfaccién percibida Comportamiento cor?selrzac‘?(():'os’atipscf);(l:acl:ién
afecta negativamente el Satisfaccion reflectivo de cambio de formativo -0.0240 0.1312 percibida, actitud hacia los
comportamiento de cambio de percibida banco por parte L
h . servicios (empleados y
banco por parte del cliente. del cliente P i
caracteristicas), percepcion
de estrategias bancarias de
ahorro y de crédito
(tangibles e intangibles ))
H4b. La satisfaccion percibida . L
afecta positivamente la lealtad del Sansfggmon reflectivo .Lealtad del reflectivo No se evalué -
A percibida cliente al banco
cliente al banco.
H5. El comportamiento de cambio Comportamiento -
de banco por parte del cliente afec de cambio de formativo Lealtad del reflectivo No se evalué :
negativamente la lealtad del client banco por parte cliente al banco
al banco del cliente
Hdc. La satisfaccién percibida Satisfaccién Intencién de 0.8703 (porcentaje de
afecta positivamente la intencion ¢ id reflectivo 0 o reflectivo -0.1620 1.7431 ~varianza explicada de
ampliar servicios percibida ampliar servicios intencion de amplhar los
" » servicios por los
H6: La lealtad del cliente al banco Lealtad del cliente Intencién de constructos: gatisfaccic’m
afecFi posnwamente la intencién ¢ al banco reflectivo ampharl los reflectivo No se evalué - percibida y comportamiento
ampliar servicios. servicios de cambio de banco, actitud
hacia los sevicios
H12: El comportamiento de cambi Comportamiento Intencién de (empleados y
de banco por parte del cliente afec de cambio de reflectivo ampliar los reflectivo -0.9230* 23.7050 caracteristicas) y percepcion
negativamente la intencién de banco por parte servicios ’ ' de estrategias bancarias de
ampliar servicios. del cliente ahorro y crédito (tangibles e
intangibles))
* significativo con alpha de 0.01 el valor t es mag 2.57, para una prueba de dos colas, Ho: étiee path es igual a 0
+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86, para una prueba de dos colas, Ho: el cesfieipath es igual a 0
** significativo con alpha de 0.15 valor t mayoL &4, para una prueba de dos colas, Ho: el deefi&path es igual a 0
- las hipétesis no pueden ser contrastadas
Tabla 106. Evaluacion de los efectos del modelo Zri=120)
L Variable Tipo de Variable Tipo de Coeficiente " A
Relacion independiente constructo dependiente constructo path Valor t R™2
H7: La percepcion de las estrategi Percepcion de
bancarias de ahorro afectan estrategias formativo Actitud a la formativo 0.2276* 35874
positivamente la actitud a la bancarias de bancarizacion ’ :
bancarizacion. ahorro
H8: La percepcion de las estrategi Percepcion de 0.9837 (porcentaje de
bancarias de crédito afectan estrategias formativo Actitud a la formativo 0.3839* 5.8257 varianza explicada de actitud
positivamente la actitud a la bancarias de bancarizacion ' ’ a la bancarizacién por los
bancarizacion. crédito constructos: percepcion de las
H9: La percepcion de las estrategi Percepcion de estrategias pa_ncanas de
de otras alternativas de ahorro estrategias de formativo Actitud a la formativo 01462+ 1.9780 ahorro, de crédito, de otras
afectan negativamente la actitud & otras alternativas bancarizacion ) ) alternativas de ahorrol de
la bancarizacion. de ahorro otras alternativas de crédito)
H10: La percepcion de las Percepcion de
estrategias de otras alternativas d estrategias de formativo Actitud a la formativo 0.2791* 28300
crédito afectan negativamente la otras alternativas bancarizacion ’ :

actitud a la bancarizacion.

de crédito
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H11: La actitud a la bancarizacion
afecta positivamente la intencién ¢
bancarizarse

Actitud a la
bancarizacién

Intencién de

: reflectivo No se evalud
bancarizarse

formativo

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es mag 2.57, para una prueba de dos colas, Ho: étmsee path es igual a 0

+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86, para una prueba de dos colas, Ho: el ceafiipath es igual a 0
** significativo con alpha de 0.15 valor t mayoL &4, para una prueba de dos colas, Ho: el deef&cpath es igual a 0
-las hipétesis no pueden ser contrastadas

5.10 Validez del modelo estructural

Posterior al establecimiento de validez de los rlusdée medicion (escalas de medicion),
se realiza el andlisis de la validez de los dosetosdestructurales propuestos, con los que
se pretende explicar la intencion de ampliar s@wig la actitud a la bancarizacion. El
algoritmo de PLS, en contraste con SEM basado erariemza, no establece un
procedimiento para mejorar modelos (Seidel & B&)9), por lo cual Henseler et al.
(2008) proponen revisar los coeficientes path, eiamado que: “Los paths estructurales,
cuyos signos coinciden con los signos algebraicostugados a priori, proveen una
validacion empirica parcial de las relaciones ta&iasumidas entre las variables latentes.
Los paths que poseen un signo algebraico contaaldoesperado, no apoyan las hipétesis
establecidas a priori (Henseler et al., 2008)". pesos para las mediciones formativas, las
cargas para las mediciones reflectivas y los ciegtfies path para el “inner model” (modelo

estructural o modelo interior) para los modeloalés se reportan en la figura 12 y 13.

En PLS, la légica de regresion multiple es impletaga en la revision de ciertas
mediciones (Seidel & Back, 2009). Por lo cual, &ov de R es utilizado, éste indica el
grado en el cual el modelo explica los datos ($&dBack, 2009); es una medida de la
calidad de prediccién del modelo estructural. Eanflica la cantidad de varianza explicada
del constructo (variable endégena) por los consisuque lo predicen. Una’Re 0.67 es
“sustancial”, B de 0.3%s “moderada” y Rde 0.19 es “débil” (Chin, 1998 b). Un& & al
menos el 50% es deseable, ya que explica mas éeldg0lo que no es explicado por el
modelo (Seidel & Back, 2009).

Andlisis del valor de la R
El modelo de ecuaciones estructurales represestaelaciones ente los constructos
establecidas hipotéticamente en el modelo de iigaesdn. Dado que el principal objetivo

de PLS es la prediccion, la bondad de ajuste dektoces establecida por la magnitud de
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los paths estructurales y la predictibilidad coradm (R) de sus constructos exégenos
(Chin, 1998b). Falk y Miller (1992) sugieren queMarianza explicada o“Rpara las

variables enddgenas deberia ser mayor a 0.1.

En el modelo 1 (modelo 1.2, Fig. 12) el construtgpendiente finaintencion de
ampliar los serviciospresenta un Rle 0.8703; el cual puede ser considerado satisfacto
Es decir, el 87.03% de su varianza es explicadsarstialmente por lssatisfaccion
percibiday comportamiento de cambio de banco por parte deintd, actitud hacia los
servicios del banco (empleados y caracteristicasj como lgercepcion de estrategias

bancarias de ahorro y crédito (tangibles e intarig#)

El 77.69% de la varianza @etitud hacia los servicios enfocados en sus emdpkga
es explicada sustancialmente pmarcepcion de las estrategias bancarias de ahorro y
crédito, tangibles e intangible€l 80.67% de la varianza detitud hacia los servicios
enfocados en sus caracteristicass explicada sustancialmente pmercepcion de las
estrategias bancarias de ahoryocrédito, tangibles e intangiblesEl 87.25% de varianza
de lasatisfaccion percibidaes explicada sustancialmente patitud hacia los servicios
enfocada en sus empleados y caracteristiees$, comopercepcion de las estrategias
bancarias de ahorry créditg tangibles e intangibles€En tales variables latentes, entre el
12% y 22% es explicada por factores no capturaddsseconstructos mencionados (Fig.
12, Tabla 105).

El 0.06% de la varianza del comportamiento de canda banco por parte del
clientes explicada por katisfaccion percibidaactitud hacia los servicios enfocada en sus
empleados y caracteristicaasi comagpercepcion de las estrategias bancarias de ahgrro
crédito, tangibles e intangibles(Fig. 12); un valor mayor de’Rs deseado, dado que tal
explicacibon no ayuda al entendimiento de dicho @soc Por lo cual, se sugiere

investigacion futura para determinar otras varsbdéentes que afecten a tal constructo.

En el modelo 2 (modelo 2.1, Fig. 13), el 98.37%lalevarianza de actitud a la

bancarizacién es explicada sustancialmente poepei@n de las estrategias bancarias de
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ahorro, de crédito, de otras alternativas de ahpute otras alternativas de crédito (Tabla
106).

A diferencia de los modelos de ecuaciones estralesi(SEM por sus siglas en
inglés) basados en covarianza, PLS no se basapeesias de distribuciones, por lo cual
no se pueden realizar implicaciones basadas g@maadisa (Seidel & Back, 2009). En PLS
la distribucién generada esta basada en un pro@dorbootstrap (Seidel & Back, 2009).
Dicho procedimiento genera un niamero de muestestalas con reemplazo del mismo
tamafo, obtenidas de la muestra principal parailealel modelo (Seidel & Back, 2009).
Por lo tanto, la distribuciéon de cada coeficienteamya path puede ser evaluada a través de
una prueba t de Student (Seidel & Back, 2009).

Todos los indicadores de los modelos de mediciflactavo, con 2 0 mas items,
tienen una confianza del 99% (Tabla 107). Algunodicadores de las mediciones
formativas en el modelo 1 y 2 (Fig. 12 y 13) espén debajo del 85% de confianza.
Henseler et al. (2008), establecen que: “Indicaldi@@mativos significativos y no
significativos deben permanecer en el modelo deicgided siempre y cuando esté
conceptualmente justificado (Henseler et al., 2008na relacion sustancial debe ser
verificada para aquellos paths obtenidos con uelrigjo de confianza (Seidel & Back,
2009).

Tabla 107. Cargas y pesos de indicadores refleadss en el modelo 1.2 (n=200)

Constructo Variable Cargas Valor t Pesos Valort
o N item 19 0.7057* 10.1277  0.3876*  4.4750
fl?;ﬁf:;‘gg{‘bgirgéb'da porios iem 20 0.9067* 29.0460 0.3931*  11.1369
item 21 0.8685* 145732  0.4260* 6.1081
Intencién de ampliar servicios  item 33 1 0.0000 1

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es miag 2.57 para una prueba de dos colas

+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydt.86
** significativo con alpha de 0.15 valor t mayol #4
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Con respecto a los coeficientes path que son magocercanos al estandar minimo

de significancia de 0.2 establecido por Chin (1998hara el modelo 1 (modelo 1.2, Fig.
12), 8 de 13 paths principales son mayores a G2deeir el 61.40% (Tabla 108).

Unicamente 6 coeficientes (46.15%) fueron significes con al menos un nivel de

confianza del 95%. Sin embargo en la hipotesigHlad), el signo resultante es contrario al

propuesto. En relacion al modelo 2 (modelo 2.1, EB), 3 de 4 paths principales (75%)

son mayores a 0.2 (Tabla 109); ademas, todos leficemtes path son significativos al

menos con un alpha del 5%. No obstante, los remdtavidencian que en la hipdtesis 9 y

10 (H9 y H10), la direccion de los efectos es @oidr al propuesto en base a la

investigacion tedrica (Tabla 109).

Tabla 108. Evaluacién de los efectos en el model@ 1n=200)

Relacion

Coeficiente
path

Valor
t*

Cumplimiento

H1la: La percepcion de las estrategias bancariabaieo
(tangibles) hacia el banco afecta positivamengeatitud
hacia los servicios del banco enfocados en loseadpk.

H1b: La percepcion de las estrategias bancariaholeo
(intangibles) hacia el banco afecta positivamengeagtitud
hacia los servicios del banco enfocados en losearpk.

Hlc: La percepcion de las estrategias bancariahoeo
(tangibles) hacia el banco afecta positivamengeatitud
hacia los servicios del banco respecto a sus eafstotas

H1d: La percepcion de las estrategias bancariaholeo
(intangibles) hacia el banco afecta positivamengeagtitud
hacia los servicios del banco respecto a sus eaistitas

H2a: La percepcion de las estrategias bancariasddéo
(tangibles) hacia el banco afecta positivamentetaud
hacia los servicios del banco enfocados en loseardpk.

H2b: La percepcion de las estrategias bancariasédigto
(intangibles) hacia el banco afecta positivameatactitud
hacia los servicios del banco enfocados en loseadpk.

H2c: La percepcion de las estrategias bancariasédito
(tangibles) hacia el banco afecta positivamentetaud
hacia los servicios del banco respecto a sus eaistitas.

H2d: La percepcion de las estrategias bancariasédiito
(intangibles) hacia el banco afecta positivameatzctitud
hacia los servicios del banco respecto a sus eaistitas.

H3a: La actitud hacia los servicios del banco eadlos en
sus empleados, afecta positivamente la satisfaccion
percibida.

-0.9980+

-0.1790

-0.2230

0.0670

-0.0100

0.7420+

0.4120

0.7930*

0.7030+

2.5386

0.4486

0.5220

0.3663

0.0428

2.3863

1.4981

2.6948

2.4902

Rechazo

Rechazo

Rechazo

Rechazo

Rechazo

No rechazo

Rechazo

No rechazo

No rechazo
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H3b: La actitud hacia los servicios del banco repa sus

caracteristicas, afecta positivamente la satisfacci 0.6260+ 2.4740 No rechazo
percibida.

H4a: La sat_|sfac0|on perc!blda afecta negatwamehte_ -0.0240 0.1312 Rechazo
comportamiento de cambio de banco por parte dahteli

H4b. La satisfaccion percibida afecta positivamédate No se ) )
lealtad del cliente al banco. evaluo

H5. El comportamiento de cambio de banco por mete No se ) )
cliente afecta negativamente la lealtad del cliahtzanco evalué

_H4c. La satlsfacm_on perc_lb_lda afecta positivamdate -0.1620 1.7431 Rechazo
intencion de ampliar servicios

H6: La lealtad del cliente al banco afecta positigate la No se ) )
intencién de ampliar servicios. evalué

H12: El comportamiento de cambio de banco por hete

cliente afecta negativamente la intencién de amplia -0.9230* 23.7050 No rechazo
servicios.

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es mag 2.57, para una prueba de dos colas, Ho: &tmoge path es igual a 0
+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86, para una prueba de dos colas, Ho: el ceefipath es igual a 0

** significativo con alpha de 0.15 valor t mayol &4, para una prueba de dos colas, Ho: el deefecpath es igual a 0

- las hipétesis no pueden ser contrastadas

Tabla 109. Evaluacién de los efectos en el modeld Zn=120)

Coeficiente  Valor
Relacion path t* Cumplimiento
H7: La percepcion de las estrategias bancariabalea

*
afectan positivamente la actitud a la bancarizacion 0.2276 3.5874 No rechazo
H8: La percepcion de las es?rateglas banca_rlasqu!hm 0.3839* 58257 No rechazo
afectan positivamente la actitud a la bancarizacion
H9: La percepcion dg las estrateg|a§ de otramgﬁeg; de 0.1462+ 1.9780 Rechazo
ahorro afectan negativamente la actitud a la barezaén.
H10: La percepcion de las estrategias de otrasatteas
de crédito afectan negativamente la actitud a la 0.2791* 2.8300 Rechazo
bancarizacion.
H11: La actitud a la bancarizacion afecta positieata la No se )
intencion de bancarizarse evaluo

* significativo con alpha de 0.01 el valor t es mag 2.57, para una prueba de dos colas, Ho: &tmee path es igual a 0

+ significativo con alpha de 0.05 valor t maydr.86, para una prueba de dos colas, Ho: el ceefeipath es igual a 0
** significativo con alpha de 0.15 valor t mayoL &4, para una prueba de dos colas, Ho: el deefecpath es igual a 0
las hipétesis no pueden ser contrastadas

En general, con estos resultados se concluye guepdelo 1 (9 constructos, Fig.
12) para personas bancarizadas, predicantancion de ampliar servicioxon los
constructos: 1) percepcién de las estrategias basa#e ahorro (tangibles) hacia el banco,
2) percepcion de las estrategias bancarias de@i@atiangibles) hacia el banco, 3) actitud
hacia los servicios del banco enfocados en suseaps$, 4) actitud hacia los servicios del
banco respecto a sus caracteristicas y 5) compieritorde cambio de banco por parte del

cliente. EI comportamiento de cambio de banco potepdel cliente es el factor mas
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importante en términos de impacto directo negat@roja intencion de ampliar servicios
(coeficiente path = -0.9230, Tabla 98).

En el modelo 2 propuesto (5 constructos) para &somas no bancarizadas, la
intencion de ampliar servicioges predicha por los constructos: 1) percepciérade
estrategias bancarias de ahorro y crédito, 2) pei@e de las estrategias de otras
alternativas de ahorro y crédito (Tabla 109). Lecgecion de las estrategias bancarias de
crédito es el factor mas importante en términosrgecto directo positivo, en la actitud a

la bancarizacion (coeficiente path = 0.3839, Tal61a).

5.11 Interpretacion
Los indicadores que mas influyen en cada uno dedastructos reflectivos del modelo 1
(Fig. 12), con 2 0 mas items, que se relacionaa significativamente con la intencion de

ampliar servicios son analizados.

Modelos de medicion reflectivos

Satisfaccion percibida por los clientes del banco Modelo 1 (personas bancarizadas)
Satisfaccion percibida por los clientes del bapcesenta cargas positivas mayores a 0.70
en concordancia con lo propuesto por Falk y Mi(l£992); todas ellas son significativas
para un nivel alfa de 0.01 (Tabla 107). El itemr2@erido a la satisfaccion de los servicios
recibidos por medios de internet, banca por tel&forcajeros automaticos por parte del
banco, podria mencionarse como el indicador conomayportancia (mayor carga =
0.9067) (Tabla 107).

Modelos de medicion formativos

En PLS la estimacion del modelo de medicion y &aciones entre los constructos son
estimados simultaneamente, por lo tanto, los pdedss indicadores en los constructos
formativos muestran la importancia de su impactaoteen laintencion de ampliar
servicios(modelo 1) como en lactitud a la bancarizaciéfmodelo 2). Dado que en los
constructos formativos, la direccion de causalidadevertida, los indicadores forman o

causan la variable latente, se concluye que l@hlarlatente es un indice de los items
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(Chwelos et al., 2001). Tal reversion de causali@adiere una interpretacion diferente del
modelo de medicidn; la consistencia interna y ladiomensionalidad no pueden ser
utilizados para evaluar su calidad (Chwelos et2@l01). De esta forma, en los indicadores
formativos, se examinan los pesos y generalmeeteptan valores absolutos menores que
las cargas de los items (Chwelos et al., 2001psEsin interpretados de manera similar a
los coeficientes beta estimados en un analisis edgesion mdultiple, contrario a la
interpretacion de los pesos en el sentido de cdagesriales (por ejemplo, que tan

cercanos son los pesos a 1), (Sambamurthy & CB8%;1Chwelos et al., 2001).

Los pesos y los valores del estadistico t paradostructos formativos del modelo
1y 2 (Fig. 12 y 13) se presentan en la tabla 48y A continuacion se presenta el

interpretacion de los pesos en los constructosdtvios.

Modelo 1 para personas bancarizadas

Percepcidn de estrategias bancarias de ahorro haathbanco (tangibles)

Parapercepcion de estrategias bancarias de ahorro hatisanco (tangibleskel item 2(la
ubicacion de las sucursales del banco facilita i@ Queda ahorrar), presenta peso
significativo alto (0.975) reflejando mayor impaortaa que el resto de ellos (Tabla 103).
Por lo tanto, un incremento de una desviacion dataen el item 2 resulta en, ceteris
paribus, un incremento promedio esperado de 0.8@8%iaciones estandar parcepcion
de estrategias bancarias de ahorro hacia el bartaadibles)relativo o en comparacion a

la percepcion de otros aspectos.

Percepcidn de estrategias bancarias de ahorro haath banco (intangibles)

El peso del item 3 (el horario de las sucursalesud@anco facilita el proceso para depositar
dinero para ahorrar) es alto (0.9656) y significaton 95% de confianza (Tabla 108p
obstante, el peso del construgtercepcion de estrategias bancarias de ahorro hatdia
banco (intangiblesgs bajo y no significativo, indicando que no es cordicion necesaria
gue contribuye a explicar directamenteadetitud hacia los servicios enfocada en los

empleadoy en sugaracteristicagFig. 12).
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Percepcidn de estrategias bancarias de crédito haatl banco (tangibles)

El peso del item 8 (la ubicacion de las sucursddesu banco facilita que se pueda acudir a
tramitar un crédito) es alto (0.9288) y signifigaticon 95% de confianza (Tabla 103). Sin
embargo, el peso del construgercepcion de estrategias bancarias de crédito dati
banco (tangiblesho es alto eactitud hacia servicios respecto a los empleadesfocada

en caracteristicay tampoco significativo (-0.010 y 0.4120 respemtinente, Tabla 105),
indicando que existen condiciones necesarias mpgriamtes que contribuyen a explicar
dichos constructos, tales comoparcepcion de estrategias bancarias de ahorro hatia
banco (tangiblesy de crédito (intangiblesfjcoeficiente path = -0.9980 , 0.7420 y 0.7930

respectivamente, Tabla 105).

Percepcién de estrategias bancarias de crédito hacél banco (intangibles)
Parapercepcion de estrategias bancarias de créditodatibanco (intangibleskel item 9

(el horario de las sucursales de su banco faglia se pueda ir a tramitar un crédito),
presenta peso marginalmente significativo al 95%aidianza (0.7445) reflejando mayor
importancia que el resto de ellos (Tabla 103).I@tanto, un incremento de una desviacion
estandar en eiltem 9resulta en, ceteris paribus, un incremento promegperado de
0.7445 desviaciones estandar garcepcion de estrategias bancarias de créditochat

banco (intangiblesjelativo o en comparacion a la percepcion de a@tspectos.

Actitud hacia los servicios del banco (empleados)

Paraactitud hacia los servicios del banco (empleadalsitem 18(los empleados de su
banco tienen suficiente conocimiento de las opadigancieras de ahorro y crédito),
presenta peso significativo al 99% de confianza4(@b) reflejando mayor importancia que
el resto de ellos (Tabla 103). Por lo tanto, umeémento de una desviacion estandar en el
item 18 resulta en, ceteris paribus, un incremento promegsperado de 0.9405
desviaciones estandar awtitud hacia los servicios del banco (empleade$ativo o en

comparacion a la percepcion de otros aspectos.
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Actitud hacia los servicios del banco (caracteristas)

Paraactitud hacia los servicios del banco (caracteda$) el item 16(las sucursales y
cajeros automaticos de su banco cuentan con ume huecacion para retirar o depositar
dinero) y elitem 17 (es seguro acudir a su banco o utilizar sus cajargomaticos),
presenta peso significativo al 95% y 99% de combarespectivamente (0.2937 y 0.8854,
respectivamente), reflejando mayor importancia gueesto de ellos (Tabla 103). Por lo
tanto, un incremento de una desviacion estandat iegm l16resulta en, ceteris paribus, un
incremento promedio esperado de 0.2937 desviaciese#ndar eractitud hacia los
servicios del banco (caracteristicasin incremento de una desviacion estandar éreral

17 provoca, ceteris paribus, un incremento promesii@edo de 0.8854 en tal constructo.

Intencién del comportamiento de cambio de banco pgparte del cliente

Paraintencion del comportamiento de cambio de bancopaote del clienteel item 22(ha
pensado alguna vez en cambiar de banco debidaasdade interés o rendimiento que
recibe en su cuenta de ahorro) yitem 24(ha pensado alguna vez en cambiar de banco
debido a las comisiones que le cobran por el radeosus ahorros), presenta peso
significativo con alpha de 0.01 (0.4138 y 0.885dspectivamente), reflejando mayor
importancia que el resto de ellos (Tabla 103).I@6anto, un incremento de una desviacion
estandar en ditem 22resulta en, ceteris paribus, un incremento promedperado de
0.4138 desviaciones estandar ietencion del comportamiento de cambio de banao po
parte del clienteun incremento de una desviacién estandar étreral 24provoca, ceteris

paribus, un incremento promedio esperado de 0.8834dl constructo.

Modelo 2 para personas no bancarizadas

Percepcién de estrategias bancarias de ahorro

Parapercepcion de estrategias bancarias de ah@iriem 3(le gustaria tener una cuenta
de ahorro en un banco) yiedm 4(considera que los productos de ahorro de losdsalec
podrian brindar buenos intereses), presenta pgadicativo con alpha de 0.01 (0.5263 y
0.8359, respectivamente), reflejando mayor impargaque el resto de ellos (Tabla 104).
Por lo tanto, un incremento de una desviacion dataen elitem 3 resulta en, ceteris

paribus, un incremento promedio esperado de 0.826%iaciones estandar parcepcion
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de estrategias bancarias de ahgrumn incremento de una desviacion estandar é&eral 4

provoca, ceteris paribus, un incremento promedierasio de 0.8359 en tal constructo.

Percepcidn de estrategias bancarias de crédito

Parapercepcion de estrategias bancarias de crédititem 7(cree que los productos de
préstamos de un banco podrian satisfacer sus dadeside crédito) y éem 9(considera
gue las tasas de interés de los bancos que cobrsusecréditos son justas), presenta peso
significativo con alpha de 0.01 (0.9749 y 0.178&spectivamente), reflejando mayor
importancia que el resto de ellos (Tabla 104).I@6anto, un incremento de una desviacion
estandar en eitem 7resulta en, ceteris paribus, un incremento promedperado de
0.9749 (peso) desviaciones estandapentepcion de estrategias bancarias de crédito;
incremento de una desviacion estandar éteel 9provoca, ceteris paribus, un incremento

promedio esperado de 0.1783 en tal constructo.

Percepcidn de estrategias de otras alternativas @orro

Parapercepcion de estrategias de otras alternativaslderro el item 10(tener el ahorro
en un banco es mejor que tenerlo en cajas de aptaralas), eitem 12(los bancos tienen
un horario mas amplio que las cajas de ahorrojteeh 13 (los bancos tienen mejor
reputacion que las cajas de ahorro) itezh 14(es mejor invertir el dinero en el banco que
en terrenos 0 automoviles) presentan peso sigtiviicaon alpha de 0.01 (0.4563, 0.6379,
0.4471 y 0.4279, respectivamente), reflejando mapgoortancia que el resto de ellos
(Tabla 104). Por lo tanto, un incremento de unaide®n estandar en é@em 10resulta
en, ceteris paribus, un incremento promedio espetad0.4563 desviaciones estandar en
percepcion de estrategias de otras alternativasiu@ro. En forma similar, un incremento
de una desviacion estandar eritein 12, 13 o 14rovoca, ceteris paribus, un incremento
promedio esperado de 0.6379, 0.4471 o 0.4279 reésp@ente en tal constructo.

Percepcidn de las estrategias de otras alternativae crédito
Parapercepcion de estrategias de otras alternativasréelito, todos los itemspresentan
peso significativo con alpha de 0.01 (0.5950, 034115832, 0.3656), respectivamente)

(Tabla 104). Por lo tanto, un incremento de unavide®n estandar en élem 15 €s

170



preferible tener un crédito o deberle al banco gtiezar casas de empefio o tener un
préstamo con familiares u otras personas comogmesias, agiotistas o usureressulta

en, ceteris paribus, un incremento promedio espetad0.5950 desviaciones estandar en
percepcion de estrategias de otras alternativasrédito. En forma similar, un incremento
de una desviacion estandar efitein 16(los bancos tienen mejor ubicacion que las casa de
empefio),17 (los bancos tienen mejor horario que las casasmbei@o) 018 (los bancos
tienen mejor reputacion que las casas de empefedqa, ceteris paribus, un incremento
promedio esperado de 0.4149, 0.5832 0 0.3656 régm@ente en tal constructo.

Actitud a la bancarizacion

Paraactitud a la bancarizaciorlps items 19consideraria tener una cuenta de ahorro en el
banco) y20 (consideraria tener un crédito con el bam@sentan peso significativo con
alpha de 0.01 (0.9213 y 0.3795, respectivament@)|&r104). Por lo tanto, un incremento
de una desviacion estandar eritein 190 20 resulta en, ceteris paribus, un incremento
promedio esperado de 0.9213 o 0.3795 desviaci@tésdar respectivamente, actitud a

la bancarizacioén

De manera global, en el modelo 1 (Fig. 12), elgypial efecto directo en lmtencion de
ampliar servicioses laintencion del comportamiento de cambio de banco paote del
cliente Otros constructos presentan contribucion inderggara explicar tal intencion,
como: percepcion de estrategias bancarias de ahacia el banco (tangibles), percepcion
de estrategias bancarias de crédito (intangibkesjiud hacia los servicios del banco

(empleados) y actitud hacia los servicios del bgnatacteristicas).

En conjunto los 8 factores explicaron sustanciatmenas del 87.00% de la varianza
de intencién de ampliar servicios; intencion dehportamiento de cambio de banco por

parte del cliente, impacta mas.
En el modelo 2, laactitud a la bancarizaciérfue apoyada significativamente de

manera directa por percepcion de estrategias bascde ahorro, de crédito, de otras

alternativas de ahorro y de otras alternativas mglito. En conjunto los 4 factores
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explicaron sustancialmente mas del 98.00% de larnvaa de actitud a la bancarizacion;

percepcion de las estrategias bancarias de crédpacta mas.

5.12 Pruebas de hipoétesis

Los resultados de las hipétesis planteadas enneststigacion se resumen en la tabla 108 y
109; la significancia de las hipotesis es estatféeen esta investigacion con una confianza
de al menos el 95% (alpha de 0.05).

Con respecto al modelo 1 (Fig. 12), los resultagipgyan solamente las hipotesis
propuestas 2b, 2d, 3a, 3b y la adicional 12, coneaalos un nivel de significancia alpha de
0.05. En el modelo 2 (Fig. 13), so6lo las hip6tésis 8 son sustentadas con los resultados
obtenidos. Por lo cual, relaciones sustancialese dsbr verificadas en futuras
investigaciones, para aquellas relaciones hipatgtique no sin sustentadas por los

hallazgos.

Interpretacion de resultados

En referencia al modelo 1 (Fig. 12), para H2b,decepcion de las estrategias bancarias de
crédito (intangibles) hacia el banco afecta paaitiente a la actitud hacia los servicios del
banco enfocados en los empleados; dado que loxieoéfs path proporcionados por el
software SmartPLS, estan estandarizados, un inatenge una desviacion estandar en la
percepcion de las estrategias bancarias de cré@itmngibles)resulta en, ceteris paribus,
un incremento promedio esperado de 0.7420 deswegiestandar en &ctitud hacia los

servicios del banco enfocados en los empleédabla 108).

Al verificarse la H.2d, se concluye que el aumatgaina desviacion estandar en la
percepcion de las estrategias bancarias de cré@ittangibles) hacia el bancorigina,
ceteris paribus, un incremento promedio esperad0.@30 desviaciones estandar en la

actitud hacia los servicios del banco enfocadotasrcaracteristicagTabla 108).

Al ser confirmada la H.3a, se evidencia que el aimde una desviacion estandar

en laactitud hacia los servicios del banco enfocada es empleadogroduce, ceteris

172



paribus, un incremento promedio esperado de O0.7@3€viaciones estandar en la
satisfaccion percibiddTabla 108). En el mismo sentido, la ratificactiila H.3b, indica
gue el aumento de una desviacion estandar exctiud hacia los servicios del banco
enfocada en sus caracteristigaovoca, ceteris paribus, un incremento promesjieado

de 0.6260 desviaciones estandar esatesfaccion percibidgTabla 108).

Finalmente, la aseveracion de la H.12 indica quauehento de una desviacion
estandar en etomportamiento de cambio de banco por parte dehtd induce, ceteris
paribus, una disminucién promedio esperada de 0.9&%viaciones estandar en la

intencion de ampliar los servicig$abla 108).

En relacion al modelo 2 (Fig. 13), las hipotesig 8 son ratificadas ; tal que un
incremento de una desviacion estandar epelaepcion de las estrategias bancarias de
ahorro suscitan, ceteris paribus, un incremento promesdperado de 0.2276 desviaciones
estandar en lactitud a la bancarizacidéiiTabla 109). En el mismo sentido, un aumento de
una desviacion estandar erpkrcepcion de las estrategias bancarias de créeltimulan,
ceteris paribus, un incremento promedio esperadb3839 desviaciones estandar en dicha
actitud (Tabla 109).

5.13 Evaluacion del efecto mediador de comportaemto de cambio de banco
En esta investigacion se pretende determinar awdibitente el posible efecto mediador de
comportamiento de cambio de barawla relacion deatisfaccion percibidaonintencion

de ampliar servicios

La mediacion en modelos path puede ser estudiaglaalinar la relacion de la liga
directa entre dos variables latentgsth ¢ Fig. 14) y la liga indirecta via la variable
mediadora potenciapéth adel predictor al mediador y path bdel mediador a la variable
endogena, Fig 13). Es decir, una variable funcioo@o mediador al cumplir con las
siguientes condiciones: 1) variaciones en los ag/ele la variable independiente explican
variaciones en el supuesto mediador (path a); Bpaianes en el mediador explican

variaciones en la variable dependiente (path bEu@ndo los paths a y b estan controlados,
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una relacion significativa previa entre la varialsldependiente y dependiente (path c), se
convierte en no significativa (Fig. 14) (Baron &gy, 1986).

Figura 14. Efecto mediador

Path a Patlt b

Variable
mdependiente

Path ¢

Cuando la magnitud de la influencia del path c¢ ésmihuida (pero audn
significativa) al introducir la variable mediaddqaths a y b), la mediacién es parcial (Fig.
14). Cuando al introducir la variable mediadora,nfagnitud del efecto del path c
disminuye a cero o0 es cercano a cero y no sigtificada mediacion es completa (Fig. 14).
La mediacion es evaluada a través de dos aproomesi 1) la tradicional propuesta por
Hoyle y Kenny (1999), recomendando una aproximaeidrdos pasos y 2) la evaluacion
simultanea del efecto mediador, reconocida powupersoridad por lacobucci y Duhachek
(2003). En situaciones en que la(s) variable(s)epeddiente(s), mediadora y/o
independiente estan insertadas en una red nomal@gande, es decir, cuando presentan
sus propios antecedentes y consecuencias adigomalaproximacion de lacobucci et al.
(2007) es preferida a la de Hoyle y Kenny (1999).

Kenny D.A. (2009) menciona que las evaluacionesestablecidas en términos de

coeficientes cero y diferentes de cero, no en té@mde significancia estadistica, como lo

expresaron Baron y Kenny (1986). Tal afirmaciorjussificada debido a que usualmente
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coeficientes pequefios pueden ser estadisticamigniécativos con tamafos de muestra
grandes y coeficientes muy grandes pueden no geificativos con muestras pequefias
(Kenny D.A., 2009). La significancia estadisticargermativa, pero otra informacion debe
ser considerada al tomar decisiones basadas edistista (Kenny D.A., 2009). Por
ejemplo, al considerar el caso en que el pat¢s grande el pathes cero (Fig. 14), y por
lo tanto c=c’, es muy probable que la prueba estiadidel path ¢’ no sea significativa. Lo
anterior es debido a la colinealidad entre el ptediy la variable mediadora, aiin cuando el
path c es significativo. Por lo tanto, podria iptetarse errbneamente como mediacion
completa, cuando no existe tal efecto (Kenny D28Q9).

En la metodologia de lacobucci y Duhachek (2003yapestablecer un efecto
mediador, el efecto indirecto a * b (Fig. 14) delee significativo. Es decir, la mediacion
puede ser asumida sp:Ha*b=0 (H,:No existe efecto indirecto dmtisfaccion percibidan
intencion de ampliar serviciogia el construct@omportamiento de cambio de bajco
puede ser rechazada. El estadistico Z (Sobel, 188®jpbuido asintéticamente normal, es
utilizado para examinar la significancia. Si elorale Z excede 1.96 (con alpha de 0.05), se
rechaza K. El valor de Z se define por:

7= a*b
Jb*S)+(@*S)+(S*S)

donde,ses el error estandar del coeficiente path corregipate.

El VAF (Variance accounted for, por sus siglasragids) es empleado para evaluar
el tamano del efecto mediador (Shrout y Bolger 2208 través de:

a*b

VAF =———
(a*b)+c

Los resultados muestran que el efecto de satigiagmrcibida en comportamiento

de cambio de banco no es estadisticamente sigiificpero aritméticamente difiere de

cero (coeficiente path a = -0.024, valor t =0.13&Pefecto de comportamiento de cambio
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de banco en intencibn de ampliar servicios es fggtivamente diferente de cero

(coeficiente path b = -0.923, valor t = 23.705@)rdlacion directa negativa de satisfaccion
percibida en intencion de ampliar servicios no etadisticamente significativo pero

aritméticamente difiere de cero (coeficiente path €.162, valor t = 1.7431). Ademas,

resultado de las 500 submuestras del procedimibaotistrap llevado a cabo por el

software SmartPLS version 2.0.M3 (Ringle et alQ®0s: = 0.1793 y 52 = 0.0389 . El

estadistico Z (Sobel, 1982) con un valor de,

(-0.0240* (-0.9230

Z= =0.1337
./(=0.9230) * 0.1793) + ((~0.0240) * 0.0389) + (0.1793 * 0.0389)

Dado que el valor de Z (0.1337) no es mayor a Is86¢concluye que no existe
suficiente evidencia de un efecto indirecto destattion percibida en intencion de ampliar
servicios, via el constructo comportamiento de ¢anmfddemas, tampoco existe un efecto

directo de la satisfaccion percibida en la intemaé ampliar servicios.

5.14 Limitaciones vinculadas a los resultados
En conclusion, los resultados sugieren que la foidnade la intencion de ampliar
servicios, es un proceso complejo, en el cual dmsofes no deberian ser considerados

independientemente dado que la interaccién juegempal importante.

Los hallazgos deben ser interpretados con preaaudébido a que el modelo debe
ser examinado con mediciones o escalas refinadasyobjetivas para algunos constructos
con el fin de solucionar problemas metodolégicaxiaslos con la significancia estadistica
de dichas mediciones (Duarte y Raposo, 2010); adés, ml ser una muestra no
probabilistica los resultados de las pruebas détdésfs deben exponerse con cautela. Un
supuesto de las pruebas de hipétesis consiste mtdéeccion de una muestra aleatoria
(Garson, 2009a); de tal forma que los resultado®gstas, deben ser interpretados con
cautela.

176



Ademaés, el modelo no incluye todas las variabllEevaates; el efecto de la variable
lealtad del cliente al banco, debe ser considepsta investigaciones futuras. Con la
modelacion path PLS (por sus siglas en inglés)vatercia que ciertos factores que son
significativos individualmente, pueden perder sulgroal evaluarlos conjuntamente con
otros factores, debido al efecto de interaccionaffauy Raposo, 2010). No obstante, este
estudio debe ser replicado con nuevas muestrasodgumidores bancarizados y no
bancarizados del segmento de bajos ingresos coasiieotros contextos en México o en
América Latina e introduciendo otras variables vaftes para el marketing desarrollado

por las instituciones bancarias y ser mejorado laomtroduccion de variables nuevas y
relevantes.
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CAPITULO 6

COMPARACION DE LOS PRODUCTOS ESTRATEGICOS UTILIZADO S POR
LOS BANCOS DIRIGIDOS AL MERCADO DE LA CLASE BAJA DE LA
POBLACION: UNA HERRAMIENTA IMPORTANTE PARA MAXIMIZA R LA

COMPETITIVIDAD ORGANIZACIONAL

6.1 Estructura de Benchmarking

El concepto de mercadotecnia bancaria segun Mer@flY) consiste en administrar los
elementos tangibles relacionados con el servicgstpdo por el banco a fin de que los
clientes entiendan mejor qué es lo que compran rgueolo deben comprar. En la
actualidad todas las organizaciones financieragneelientran integradas en un entorno
altamente dinamico y cambiante y dependen de airganizaciones para lograr sus
objetivos. Asi los cambios que ocurren en el ewmtoerterno de la empresa, afectan
directamente a sus actividades, que representamaaagy oportunidades que contribuyen
fuertemente a los resultados. Por lo tanto, esiitapte que las organizaciones financieras
desarrollen estrategias para adaptarse a estenentési lograr sus objetivos de
intermediacion que consisten en captar recursos pdélico (ahorro) y ponerlo a
disposicién de otras personas para beneficio deidades productivas y de distribucion
(créditos).

De esta forma el éxito de cada banco dependera Halslidad para identificar, analizar y
responder, las oportunidades y amenazas del engoido rodea en la preparacion de su
plan estratégico y alcanzar la compatibilidad addauentre sus posibles variaciones asi

como del entorno externo.

Fischmann y Almeida (1991, p.25) definen la plai@aestratégica como:
Técnica administrativa que, a través de un anallsis medio ambiente de una
organizacion, crea una conciencia de sus oportdeglg amenazas de sus puntos

fuertes y débiles para el cumplimiento de su misyGa través de esta sensibilizacién,
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establece el proposito que la organizacion debevirsggara aprovechar las

oportunidades y evitar riesgos.

De esta forma en la preparacion del plan estraigggcimportante identificar los factores
criticos de éxito para lograr los objetivos, deemda con Lincoln y Price (1997) los
factores criticos de éxito son aquellas areas @avas que todo debe ir de forma correcta
para que el negocio prospere y tenga supervivecmmg los clientes, su posicionamiento,

su estabilidad financiera y su estrategia de riegoc

Una de las formas de identificar estos factoresalizar y comparar su rendimiento en las
diferentes practicas administrativas es por medidadtécnica de comparacion que se
conoce como benchmarking, que de acuerdo con BHH®5§, Bogan y English (1994),

Boxwell (1995) y Camp (1994) se refiere a la evailia comparativa y el proceso continuo
de medicion de productos, servicios y practicas losncompetidores mas fuertes o las

empresas reconocidas como lideres de la industria.

Segun Spendolini (1995), Camp (1993) y Whiteleyo@)9el propdsito de realizar
benchmarking o método de comparacion es asegupeohabilidad de éxito, evaluando los
puntos fuertes y débiles de organizaciones sinsilatescubriendo cuales son las mejores
practicas y retomando aquellos aspectos para palieac y hacer mas competitiva a la
organizacion. Por lo que es necesario recopilaorimfcion que permita analizar el
desempefio de una misma funcion, asi como idemtficecesos, practicas administrativas

gue existen en un determinado ambiente competitivo.

En este sentido el benchmarking es un procesodsst@ara medir las capacidades
de desempefio por comparacion; implicando descudmmiy experiencia de aprendizaje
gue permite establecer objetivos a largo plazo tasne corto plazo, para obtener lo mejor
de las préacticas. A continuacion se presenta umgparacion entre las propuestas de ambos
autores (Camp, 1993 y Whiteley, 1996), en lo queeBere a los pasos necesarios para el

proceso de benchmarking (tabla 110).
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Tabla 110. Cuadro comparativo entre los dos autoresn lo que se refiere a los “pasos

del proceso de benchmarking”

PASOS SEGUN CAMP PASOS SEGUN WHITELEY
Identificar que se va a someter a benchmarking ldentificar sus problemas
Identificar empresas comparables Elija las organizaciones que solucionen los
Determinar el método para recopilacion de datpsoblemas que afronta
y recopilar los datos Desarrolle objetivos especificos antes de cada
Determinar la brecha de desempefio actual visita
Proyectar los niveles de desempefio futuro Haga la visita
Comunicar los hallazgos en el benchmarking Brograme reuniones de consolidacion
obtener aceptacion Convierta el aprendizaje en accién
Establecer metas funcionales Difunda el aprendizaje por toda la organizacion
Desarrollar planes de accion Ensefie a empresas exitosas los resultados de la
Implementar acciones especificas y supervisarvdita
progreso Repita el ciclo

Recalibrar los benchmarkings

Fuente: Elaboracion y adaptacion por el autor

Por lo que la utilizacién del benchmarking o eveiGa comparativa es importante
para las empresas para incrementar su nivel deetdivigad y lograr un nivel excepcional
de rendimiento, calidad y satisfaccion del cliefista técnica ayuda a las organizaciones
en la superacion del proceso de aprendizaje; ingiéan practicas de eficacia probada y
hacer mejoras mas rapidamente, por medio de laierp& de los demas. Por lo que las
dos caracteristicas béasicas del benchmarking adnmidqueda de nuevas oportunidades y la
orientacion externa, que ayudan a las empresanéfidar sus fortalezas y debilidades con
el objetivo de desarrollar estrategias para entrpermanecer en un mercado altamente
competitivo por medio de tres etapas: 1) planeadprejecucion, y 3) implementacion de

mejoras.

De acuerdo con lo anterior para tener éxito y ateesultados que contribuyan a
maximizar la competitividad de una organizacion debe dar la misma atencion e

importancia a cada uno de los tres pasos mencisradel parrafo anterior.

En este sentido la planeacion de acuerdo con BoxXh@96) y Finnigan (1997)
necesita de la capacidad para analizar los ten@®lggimos para realizar una evaluacién
comparativa y requiere de habilidades organizatésnpara garantizar que el estudio

pueda funcionar sin problemas y con éxito. En &m@hcion, la empresa debe determinar
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gué procesos, productos o servicios seran medidosmparados, para determinar que
factores clave son necesarios para medir e idegntifas empresas que se van a considerar

por sus practicas de excelencia.

La segunda fase es la evaluacion comparativa ypktaeién ya que la empresa
analizara los resultados de las organizacionessiqueron como marco de referencia con
el objetivo de generar informacion, para entendena estas organizaciones lograron los
resultados. A partir de entonces, las empresasndekaminar su propio desempefio y
compararlo con las organizaciones exitosas tomeola® base. Asi la importancia de la
recopilacion de datos, para el éxito de la fasejeleucion, se plantea la necesidad de contar
con informacion relevante, con datos sdlidos yléiabque puedan identificar nuevas
practicas que deben aplicarse para reforzar yar exentajas competitivas para la empresa
(Balm, 1995; Spendolini, 1992, Watson, 1992; McNadieifried, 1992).

Después de recopilar los datos, medir el rendimigntompararlos, el siguiente
paso es el de la evaluacién comparativa y aplicag&mejoras, en donde de acuerdo con
Boxwell (1996), Camp (1994), Watson (1992) y McNaireibfried (1992) es el momento
critico del estudio ya que determina si este saréxito o no. En esta etapa la empresa
debe elaborar un plan, con el objetivo de alcaozamerar a aquellas empresas que tienen
las mejores préacticas, obtener un compromiso pde ke sus directivos y empleados,
ademas de la aplicacion y seguimiento de los weodt Asimismo es importante
mencionar que para que la evaluacion comparativeeacuna pérdida de tiempo y dinero
se debe estimular el desempefio de toda la org@mzpor medio del apoyo de la alta
direccion con una comunicacion abierta con sus esajols para que sea puesta en practica

mostrando todos sus beneficios.

6.2 Importancia de la planeacion para evitar errors en el Benchmarking

A través del método de comparacion o benchmarking dianizaciones tienen el objetivo
de maximizar su competitividad por lo que para mumgan éxito y no sea una pérdida de
tiempo y dinero, es importante que la primera etdpalaneacion sea llevada a cabo con

eficacia (Bogan, 1996).
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De acuerdo con Boxwell (1996) y Finnigan (1997)alse de la planeacion requiere
de la capacidad de analizar los temas que se vemmgarar y requiere habilidades
organizacionales para llevar a cabo un estudi@&xitya que una mala planeacion puede
hacer que el proyecto de evaluacion comparativaisegeérdida de tiempo y recursos. Por
lo que una cuidadosa planeacion puede evitar cirdlds probabilidades de que algo salga
mal en un estudio de benchmarking; las empresagndele decidir que objetivos
estratégicos deben establecer para mejorarlo yéoegperan lograr. Para ello, la empresa
debe identificar y clasificar sus procesos y lupgorizar los que afecten directamente a
sus resultados. Asimismo deben de establecerlafibies financieros que obtendran y los

cambios organizacionales.

Los factores clave son de gran importancia endpaetle planeacion, de esta forma
cuando la empresa se enfrenta con la elecciénsdadtores clave que deben medirse, debe
considerarse el costo, la calidad y la rapidezleumplimiento de los diversos procesos
gue puedan representar mejoras significativas. &sih@ra identificar los procesos en los
gue sus costos son superiores a los de sus coomnastig establecer esto como un factor
clave a considerar en la evaluacion comparativaalidad y la rapidez o la velocidad en la
atencion, son dos factores importantes a consid@rabas son las ventajas competitivas
gue le ayudaran a la compafia en ganar cuota dmdwerAl tratar de mejorar a traves de
la evaluacion comparativa o benchmarking, la cdlidee sus procesos, productos o
servicios dando como resultado un mejor rendimigraa la organizacion y al mismo
tiempo maximizara el nivel de satisfaccion delrdigg que se transformara en una posible
relacion de largo plazo (Boxwell, 1996; Finniga@91; McNair y Leibfried, 1992).

6.3 Ejecucion de Benchmarking

Después de la etapa de la planeacion, las empoedzen de realizar la evaluacion
comparativa. En esta etapa se recopilaran, aratizas datos y compararan su desempefio
con las otras organizaciones que sirvieron de este® en el estudio. Es importante
mencionar que la recopilacion y analisis de datbesiuna tarea facil para la empresa, ya

gue es dificil encontrar empresas que estén disgmiascompartir su informacién, lo que
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puede retrasar el estudio comparativo de benchnwarki las organizaciones no hacen un
analisis detallado de sus propios procesos antagaidectar datos de su competencia,
tendran dificultades para detectar que informae®mnelevante. En la recopilacion de datos
las organizaciones deben de preocuparse en idantifos métodos y/o procesos
desarrollados por la competencia que les ha peloniginer altos niveles de desempefio. De
esta forma la evaluacion del benchmarking competitio debe ser utilizado sélo para
obtener informacion, lo mas importante es apreadaplicar las mejores practicas en su
negocio (Balm, 1995; Spendolini, 1995; Camp, 19%8ijteley, 1996).

La obtencion de informacion puede ser formal ormfa, en la primera se incluyen
las visitas personales y en la segunda la inforinase puede obtener por medio de
publicaciones, conversaciones con proveedoresnteie expertos de la industria y
ejecutivos. Por lo que es importante mencionardpréro de las fuentes mas importantes
de informacion para las organizaciones se encuefisaclientes y los proveedores, asi
como el departamento de ventas y de compras @grlpgesas, ya que pueden proporcionar
informacién valiosa sobre la estructura de la aeganon, las estrategias, condiciones de
cobro y pago, canales de distribucion, logisticeemntarios, calidad y costos.

Segun Wheatley (1999) uno de los métodos mas eBqgaara recopilar informacion
son las visitas, ya que al realizar una visitaéisiente brinda la oportunidad de comprobar
los datos, ya que muestra paso por paso todagdpasedel proceso de trabajo de las
organizaciones asociadas en el estudio de comparabDespués de analizar los datos
obtenidos (Boxwell, 1996) se debe transformar éornmmacion que realmente sea util, ya
gue es imprescindible que se le de énfasis a danracion que revele como y porqué las
empresas estudiadas han logrado sus resultado$ Boe de acuerdo con lo anterior la
empresa ya esta en condiciones de comparar el deBerde su competencia e identificar
su potencial aprovechando sus fortalezas que débetér en su proceso organizacional

con el objetivo de identificar nuevas oportunidades
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6.4 Analisis de comparacion

Siguiendo el método de benchmarking competitivo tjgee como objetivo generar
informacién para las organizaciones al comparadasios mejores competidores directos,
en el sentido de que puedan tener ideas sobre planificar y adoptar practicas basadas
en la experiencia y el éxito ya alcanzados porsatrganizaciones de acuerdo con Camp
(2002) y Whiteley (1996) a continuacion se muestrda siguiente tabla los productos de
crédito méas rentables de los diferentes bancogidis al mercado de la clase baja de la
poblacion en México (tabla 111).

Tabla 111. Cuadro de productos de crédito comparatd de las instituciones

financieras dirigidas a la clase baja de la poblaén en México.

Destino Precio y/o
Banco Producto del tasa de CAT* Plazo
producto interés
Banco Azteca Credimax al Consumo 128.97% 164.27% De 13 a 104
consumo semanas
Préstamo Para lo que 53.88% 84.69% De 13 a 78 semanas
personal quieras
Crédito Para lo que 56.68% 89.94% Hasta 2 afios
N6mina quieras
Banco Autofin  Automotriz Autos 16.80% 21.20% De 12 a 48 meses
México Nuevos
Autos 23.02% 32.67% De 12 a 48 meses
Seminuevos
Personal Paraloque 37.32% 46.14% De 3 a 18 meses
quieras
Crediliquidez  Paralo que 42.00% 54.82% Hasta 90 dias
Automotriz quieras
Crediliquidez Para lo que 46.68% 62.50% De 1 hasta 5 afios
Hipotecaria quieras
Banco Ahorro  Tarjeta crédito Consumo 75.00% 171.4% Indefinido /
Famsa Revolvente
Crédito en Para lo que 99.00% 175.84% De 6 a 36 meses
Efectivo quieras
Banco Amigo Tarjeta de Consumo 79.89% 152.58% Indefinido /
crédito Revolvente
Microcrédito Capital de 48.00% 72.60% Hasta 24
Individual Trabajo meses
Microcrédito Capital de 48.00% 72.60% Hasta 6
Grupal Trabajo meses
Préstamo Para lo que 72.00% 125.73% Hasta 12 meses
Personal quieras
Mejora Vivienda 48.00% 182.5% Hasta 12 meses
Vivienda
Bancoppel Tarjeta crédito Consumo 65.00% 89.90% efinidio /
Revolvente
Préstamo Para lo que 74.85% 106.70% Hasta 12 meses

184



personal quieras
Banco Wal-Mart Tarjeta crédito Consumo 60.00% 70.40% Indefinido /
de México Revolvente
Adelante
Compra facil Consumo 75.00% 114.38% Hasta 24 meses

* CAT Costo de financiamiento expresado en térmipmeentuales anuales, para fines informativos gafeparacion exclusivamente,
el cual incorpora la totalidad de los costos yamstherente a los créditos que otorgan las Ic@bites, el cual debera ser calculado de
acuerdo con los componentes y metodologia del Bdad#éxico.

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Comikiacional para la Proteccion y Defensa de los Ussiar
de Servicios Financieros (CONDUSEF), Banco de M#kiSeptiembre 2010 y visita a los Bancos.

Y la siguiente tabla muestra los productos de aherinversiones mas rentables de los

diferentes bancos dirigidos al mercado de la dega de la poblacion en México (tabla

112).

Tabla 112. Cuadro de productos de ahorro e inversio comparativo de las

instituciones financieras dirigidas a la clase bajde la poblacion en México.

Monto Saldo Manejo de  Rendimiento
Banco Producto Apertura Promedio cuenta / / Tasa de Plazo
Anualidad Interés
Banco Azteca Guardadito $50 $0 $0 No Aplica No éqli
Guardadito Usd $5 $0 $0 No Aplica No Aplica
Ddélares
Guardakids $10 $0 $0 No Aplica No Aplica
Noémina Azteca $0 $0 $0 No Aplica No Aplica
Cuenta Selecta $500 $500 $0 2.50% Sobre Saldo
Promedio
mensual
Cuenta $500 $500 $0 0.50% Sobre Saldo
Evolucion Promedio
mensual
Inversion $1,000 $1,000 $15 De 1.90% De 30 a 360
Azteca Hasta 3.50% dias
Inversién Usd $100 $0 $0 No Aplica No Aplica
Azteca Ddélares
Cuenta $1,000 $1,000 $10 3.00% Sobre Saldo
Ejecutiva Promedio
mensual
Ganare $1,000 $1,000 $0 De 1.00% De 7 a 364
Hasta 4.50% dias
Banco Cuenta de $0 $100 $50 De 0.00% Sobre Saldo
Autofin Cheques Hasta 2.18% Promedio
Ascendente mensual
Producto Bésico $0 $0 $0 No Aplica No Aplica
N6mina
Producto Basico $0 $0 $0 No Aplica No Aplica
Certificado de $1,000 $10,000 $0 De 4.29% De 120 a
Depdsito Hasta 5.60% 390 dias
Pagare $1,000 $10,000 $0 De 3.84% De 1 a 360

Hasta 6.50% dias
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Banco Ahorro Famsa Ahorro $1 $0 $0 Del 1.00% Sobre Saldo
Famsa Hasta 3.00% Promedio
mensual
Ahorro Nifios $1 $0 $0 Del 1.00% Sobre Saldo
Hasta 3.00% Promedio
mensual
Mi chequera $1,000 $1,000 $100 No Aplica No Aplica
Famsa
Inverfamsa $4,000 $4,000 $0 De 4.00% De 30 a 360
Hasta 5.50% dias
Inverfamsa Plus $5,000 $5,000 $0 De 0.00% De 1 a 364
Hasta 5.50% dias
Invercede $100,000 $100,000 $0 De 5.25% De 9 a 18
Hasta 6.00% meses
Banco Amigo Inversion $100.00 $100.00 $0.00 De 0.00% De 1 a 360
Amigo Hasta 4.30% dias
Cedes Amigo $5,000 $5,000 $0 De 0.00% De 1 a 360
Hasta 4.30% dias
Bancoppel  Cuenta Efectiva $1 $0 $0 De 0.00% Promedio
Hasta 4.00% mensual
Cuenta Efectiva $1 $0 $0 De 0.00% Sobre Saldo
Nifios Hasta 4.00% Promedio
mensual
Némina Coppel $0.00 $0.00 $0.00 De 0.00%Sobre Saldo
Hasta 4.00% Promedio
mensual
Cuenta Efectiva  $1,000 $1,000 $100 No Aplica No Aplica
Cheques
Inversién $1,000 $1,000 $0 De 2.00% Delal2
Creciente Hasta 6.50% meses
Pagare $1,000 $1,000 $0 De 2% De 14 a 360
Hasta 7.00% dias
Banco Wal-  Super Débito $50 $1,000 $0 No Aplica No Aplica
Mart de
México Chequera $1,000 $1,000 $0 No Aplica No Aplic
Adelante Plan Ahorra $50 $50 $0 De 0.00% &obre Saldo
2.35% Promedio
mensual
SUper Inversién $1,000 $1,000 $0 De 2.00% &e 7 a 360
6.00% dias
Banco del Debicuenta $50 $50 $0 De 0.00% aSobre Saldo
Ahorro 4.36% Promedio
Nacional y mensual
Servicios Cuentahorro $50 $50 $0 No Aplica No Aplic
Financieros  Tandahorro $50 $50 $0 No Aplica No égpli
Cuentahorro $30 $30 $0 No Aplica N Aplica
Infantil
Bono SAR $1,665.92 $166.59 $166..59 No Aplica Nxida
Cuentahorro $50 $50 $0 No Aplica No Aplica
Infonavit
AhorraSif $50 $50 $0 No Aplica No Aplica
Cuentahorro $50 $50 $0 No Aplica No Aplica
CONAVI
Viviendahorro $50 $50 $0 No Aplica No Aplica
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Fuente: Elaboracién propia con datos de la Comikiacional para la Proteccién y Defensa de los Ussiar
de Servicios Financieros (CONDUSEF), Banco de Mgki8eptiembre 2010 y visita a los Bancos.

Asimismo es importante mencionar que con la firalidle ampliar las opciones
para que el publico tenga acceso a los productosabas mas demandados, tales como
recibir depdsitos de recursos, asi como para dismeh costo de los mismos por parte de
las instituciones de crédito, el 4 de diciembre@d@8, se modificé la regulacion aplicable a
las instituciones de crédito para permitir a teasepersonas ajenas a la institucion la

prestacion de estos servicios, a este esquemasadee como Corresponsales Bancarios.

La Comision Nacional Bancaria y de Valores emiti@®de noviembre de 2009 la
primera autorizacién a un banco para la operacifmraas de corresponsales bancarios.
Desde entonces otras 10 instituciones bancariasilarautorizadas para ofrecer diversos
servicios a través de esta figura, con el objetieoincrementar el acceso al sistema

financiero entre la poblacion mexicana.

Los corresponsales bancarios de acuerdo con la stmiNacional para la
Proteccién y Defensa de los Usuarios de Servicinan€ieros (2009) son comercios e
instituciones que establecen relaciones de negmmioun banco con el fin de ofrecer, a
nombre y por cuenta de éste, servicios financiaress clientes. Es decir, el corresponsal
bancario no es una sucursal y su personal no egiéeado por el banco, se trata de un
canal de distribucidon que la institucion financiatéiza para hacer transacciones.

De esta forma se podran realizar en supermercdagjas de conveniencia,
miscelaneas, oficinas de telégrafos, farmaciasauemntes, gasolineras y muchos otros

establecimientos, las siguientes operaciones:

* Retirar efectivo (si se es titular de la cuenia gesea retirar). Se pueden realizar retiros
de hasta 1,500 UDIS diarias por cuenta (aproximadéert,600 pesos).
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» Hacer depdésitos en efectivo o con cheque empmioel banco en cuentas propias o de
terceros. Puedes hacer depésitos de hasta 4,008 (1D[700).

» Pagar créditos a favor de la institucion o dex@n efectivo, con cargo a tarjetas de

crédito o de débito, o con cheque.

» Pagar servicios (agua, luz, teléfono, predialgfectivo o con cargo a tu tarjeta de crédito
o de débito, o bien con cheques emitidos por gdiprbanco. En el pago de servicios no
hay monto limite, y pueden hacerse con cargo etéarde crédito, de débito o prepagadas

bancarias, o bien cheques librados a cargo debkalrgque representa el corresponsal.

» Cobrar cheques del propio banco.

Es importante sefialar que los bancos a través slecdaesponsales, deberan
proporcionar la informacion suficiente para que slisntes conozcan el procedimiento
para presentar aclaraciones o quejas, derivadapeataciones realizadas por medio de los
citados comisionistas. Al efecto, pondran a disposi de sus clientes en el
establecimiento, entre otra informacion, la rektial ndmero telefénico y correo
electronico de la Unidad Especializada de atenaiarsuarios con la que el banco debe
contar, asi como del centro de atencion de latlesgbn. Adicionalmente, indicar los
numeros correspondientes al “Centro de Atenciorefdrica” de la Comision Nacional
para la Proteccion y Defensa de los Usuarios deics®s Financieros. En la tabla 113 se
muestran los corresponsales bancarios autorizadsta hmayo del 2010 y el tipo de

operaciones que se pueden realizar en cada urioste e

Tabla 113. Corresponsales Bancarios

Banco Corresponsal Autorizado Operaciones Autorizadas

Banamex Tiendas Soriana (1) Depositos
Pagos de Crédito
Circulacion de tarjetas prepagadas
bancarias

Telecomm Depdsitos

Pago de Créditos
Retiros
Pago de Servicios
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Pequefios Comercios Banamex Aqui

Depdsitos

Pago de Créditos
Situaciones de fondos
Pago de Cheques

Banorte Telecomm Depositos
Pago de Créditos
Retiros
Pago de Servicios
Consulta de Saldos
Circulacion de tarjetas prepagadas
bancarias
HSBC Telecomm Depdsitos
Pago de Créditos
Retiros
Pago de Servicios
Consulta de Saldos
Inbursa Telecomm Depositos
Retiros
Sanborns Depdsitos
Santander Telecomm Depdsitos
Pago de Créditos
Retiros
Consulta de Saldos
Scotiabank Telecomm Depositos
Retiros
Banco Wal-Mart de  Nueva Wal-Mart de México (2) Depdsitos
México Adelante Pago de Créditos
Retiros
Consulta de Saldos
Suburbia Depdsitos
Pago de Créditos
Retiros
Consulta de Saldos
Operadora Vips (3) Depositos
Pago de Créditos
Retiros
Consulta de Saldos
Bancomer Nueva Wal-Mart de México (2) Pago de Goé&di
Suburbia Pago de Créditos
Telecomm Pago de Créditos
Sanborns Pago de Créditos
Sears Pago de Créditos
Chedraui (4) Pago de Créditos
Comercial Mexicana (5) Pago de Créditos
Farmacias Guadalajara Pago de Créditos
Tiendas Soriana (1) Pago de Créditos
Compartamos Chedraui (4) Pago de Créditos
Bansefi Nueva Wal-Mart de México (2) Retiros
Office Depot Retiros
Comercial Mexicana (5) Retiros
Invex Nueva Wal-Mart de México (2) Pago de Créditos

Chedarui (4)

Comercial Mexicana (5)
Tiendas Soriana (1)
Assis tu vestir

Pago de Créditos
Pago de Créditos
Pago de Créditos

Pago de Créditos
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Fuente: Elaboracién propia con datos de la Comisigcional Bancaria y de Valores (CNBV), al 22 deidule 2010.

(1) Incluye: Tiendas Soriana y Mercado Sorianairdtuye City Club y Super City

(2) Incluye: Bodegas Aurrera, Bodega Aurrera Exprbs Bodega, Wal-Mart Super Center, Sam’s ClulbigeBama

(3) Incluye: Vips, El Portén, La Finca, Ragazzi

(4) Incluye: Chedraui y Super Che

(5) Incluye: Comercial Mexicana, Bodega Comerciabddana, Mega Comercial Mexicana, Al Precio, Citgrkkt y Sumesa. No
incluye Costco

6.5 Implementacion de Benchmarking

Una vez que se han concluido las etapas de pl@megcejecucion la empresa debera
implementar las mejoras para maximizar su compel#d, por lo que la informacion
recopilada sobre las actividades desarrolladasagaempresas lideres debe ser aplicada y
adoptada, con el objetivo de establecer la mejordirdia de la empresa. Asimismo de
acuerdo con Boxwell (1996) y Finnigan (1997) es nmportante el apoyo de la alta
direcciéon y un informe completo a nivel organizacibque muestre los beneficios futuros,
de lo contrario todo el esfuerzo resultara en @wpelelicio de los recursos organizacionales
y la incredibilidad por parte de los funcionarios gue el benchmarking puede aportar

mejoras a la empresa.

La etapa de implementacion de mejoras esta congpdedres fases: 1) la empresa
debe de desarrollar un plan para ser mas competitvm el objetivo de fortalecer su
liderazgo y/o superar a los lideres de la indus®ji&l equipo que participe en el estudio de
benchmarking debe obtener el compromiso de ladiéacion y de los empleados y 3) el

plan elaborado debe ser implementado y se debsuap#evisar los resultados obtenidos.

En la fase de ejecucién de mejoras, la empresaaeleéinir mejor su plan y dar
seguimiento a los resultados. Segun Camp (1993}, wvaz que los resultados de la
evaluaciéon comparativa o benchmarking se han delato y convertido en planes de
accion, los actos finales con fundamentales paréxigb. De esta forma el equipo de
evaluacion comparativa elaborard un plan de acpgaa alcanzar, superar o mejorar la
posicidon de liderazgo. Este plan se desarrollandadformacion recopilada en la etapa de
ejecucion y su propuesta no consiste en copiaproesesos, productos, bienes o servicios
de las organizaciones que serviran de referendighaDinformacion se adaptara a las

necesidades de las areas donde las mejoras s@nfanthles para el éxito de la empresa.
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En la segunda fase la participacion de los empteat la compafia es un
diferenciador muy importante para el éxito del wnarking, por lo que es esencial el
compromiso de los empleados y la participacionadalta direccion con el fin de mostrar
los beneficios que se pueden obtener. Asimismo ngsortante mencionar que la
comunicacion es fundamental, de preferencia pde ke la alta direccion para lograr el
objetivo de enfatizar la busqueda de calidad, ya wfilizando esta técnica hara que la

empresa sea mas competitiva.

En la dltima fase el equipo de benchmarking debeuoicar la informacion
obtenida de cada una de las areas que necesitanaméjsi todos los datos obtenidos
deben ser transformados en informacién para gumeete beneficien a la empresa. De
esta forma todo el aprendizaje debe ser implementad funcion a las actividades
involucradas, con el objetivo de que exista unaicoidad en la basqueda de calidad y

satisfaccion del cliente, para lo cual todo el agizaje debe ser puesto en practica.

6.6 Resultados de la comparacién

Haciendo un analisis del proceso de la evaluac@mparativa obtenida respecto a la

informacién contenida en los documentos revisasequede decir que Banco Azteca es
quien lleva a cabo la mejor practica, ya que socppal fortaleza radica en mas de 50 afios
de experiencia de Grupo Elektra en el otorgamidetaréditos que incluye el formato de

“Circulo de Crédito” que es un sistema de informdaa@ historial crediticio de sus clientes,

un inigualable sistema de cobranza y la tecnoldgigpunta como soporte de practicas
administrativas solidas.

Banco Azteca nacié en Octubre del 2002 como urensiin del negocio de crédito
gue ya brindaban las tiendas Elektra para la compralectrodomeésticos, muebles y linea
blanca, bajo el concepto de compra de “todo en@bahiquitos para pagar poquito”. Se
disefio para atender a la poblacién de bajos rexinacuenta bancaria, como vendedores
ambulantes, choferes de microbus o empleadas doasesSu perfil de cliente en México
es quien gane en promedio $6,000 pesos mensualeece los segmentos D y E de la

poblacion, que de acuerdo con AMAI (2005), el segm® esta compuesto por personas
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con un nivel de vida austero y bajos ingresosetel jle familia de estos hogares cuenta en
promedio con un nivel educativo de primaria (conglken la mayoria de los casos). Los
jefes de familia tienen actividades tales como misreempleados de mantenimiento,
empleados de mostrador, chéferes publicos, maquéad comerciantes, entre otros y el
segmento E se compone de la gente con menoresasgyenivel de vida en todo el pais,
en donde el jefe de familia de estos hogares cers@gromedio, estudios a nivel primaria

sin complementarla, y generalmente tiene subemplenspleos eventuales.

De esta forma el modelo estad basado en créditosepagan semanalmente y en
cuentas de ahorro que se abren desde los $50 pegol)n éxito rotundo. Al cierre de
2009, en el sistema bancario Banco Azteca es ek, medido por el monto de los
préstamos otorgados, Banco Ahorro Famsa es el @0C&pel el 30, Banco Autofin
México el 34, Banco Wal-Mart de México Adelante3& y Banco Amigo el 40, segln

informes de Banca Multiple de la Comision NacidBahcaria y de Valores (2010).

La clave del éxito de Banco Azteca es la captagérfpndea con los depdsitos de
sus clientes a un costo muy barato y luego otargitos al consumo a tasas muy elevadas.
Es decir Banco Azteca paga una tasa hasta de 3Jr0%icduir el descuento que por
concepto de impuestos debe aplicarse a los rendiosieen depositos a la vista, que
constituyen el 97% de su captacion, mientras quesb anual total (CAT) promedio de
un préstamo al consumo por $2,500 pesos a pagan afio y medio (78 semanas) es del

164.27% segun la calculadora en linea de BancacAztdiendas Elektra

Es importante mencionar que el perfil del clienee Banco Azteca no es el
tradicional, sino que pertenece al sector infornh@d, cuales son sobrevivientes de la
economia, porque cuando se deja de vender un pgootuscan otro, y asi se van, sus
ingresos son variados, pero estan ahi luchandgegem diferencia de un cliente bancario
tradicional y lo que les interesa es poder adghienes para su hogar o obtener efectivo, el
cual utilizan principalmente para afrontar emeoggen médicas, pagar cuentas del hogar,
cubrir colegiaturas, reparar o construir la caspagar deudas pagando poquito sin

considerar el plazo o precio que les puedan cobrar.
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De esta forma el modelo Elektra-Banco Azteca estatroversial como el mismo
Salinas Pliego. Unos le reconocen que dan créditoillbnes de personas que son
ignoradas por los grandes bancos y otros lo cumstigpor sus elevados margenes
financieros y sus practicas de cobranza, ya ques apte el nivel de riesgo, las tasas se fijan
en funcién de la falta de opciones para los ussafor lo que de acuerdo con Salinas
Pliego (citado por Hernandez, 2009), el banco seUsto el modelo a seguir bajo el
esquema de tienda-banco por sus competidores afiremimo Famsa y cadenas de

autoservicio como Wal-Mart entre otros.
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CAPITULO 7
DISCUSION Y CONCLUSIONES

7.1 Discusion

Uno de los objetivos de la investigacion fue rewvédatores que conllevan al proceso de
intencién de ampliar servicios bancarios en condares bancarizados y no bancarizados
de bajos ingresos, asi como mejorar nuestro embégrio en relacion a la interaccion de

dichos factores, ya que Las causas del ineficiant®so a los servicios bancarios en
América Latina abarcan una amplia variedad de ésp@conomicos y sociales ademas de
aquellos relacionados Unicamente con el sistenaadiero. La baja calidad en la atencion
del cliente, el tiempo de espera y la insuficientermacion sobre los servicios financieros

disponibles constituyen ejemplos de ineficiencrasagorovision de servicios bancarios.

Uno de los factores mas importantes para deterranasnducta de una persona es
la intencién que se refiere a la disposicion a realizar wradacta determinada y es un
predictor de ésta. La intencion es afectada pomdtud, la situacién actual y las
probabilidades de circunstancias (Hellier, Geur€amy y Richard, 2003). Pero la intencién
de recompra requiere una experiencia previa copraucto o servicio por lo que se
considera que tanto la actitud como la satighacson los principales antecedentes de la
intencion de recompra del consumidor (Bearden, meyer y Teel, 1989; Oliver, 1980,
1981; Roest y Pieters, 1997). Para esta invesfigas® entiende la recompra de servicios
desde la intencion del cliente la ampliacion deskrwicios bancarios a partir de actividades
realizadas por los bancos a fin de atraer e irttemacon los clientes para retenerlos y
lograr que las relaciones sean mas rentables dtalerador (Walsh, Gilmore y Carson,
2004). Lovelock (1997) también reconoce el valerab clientes actuales y la necesidad
de proporcionar servicios continuos a los cliemtdastentes, con el fin de retenerlos y que
sigan siendo leales. Para Hoffman y Bateson, (2@36) se deriva a partir de la
combinacion de servicios a los clientes, la caligad marketing con la finalidad de crear
una relacién a largo plazo con los clientes existerfChristopher, Payne y Ballantyne,

1991). De esta forma, si las personas estan dasteon lo comprado no solo repiten la
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compra sino que es probable que lo comuniquen amigos para que tengan la misma
satisfaccion (Mercado, 2007). Estos esfuerzos séizaron a partir de la percepcion de

estrategias bancarias de ahorro (PEBA), la peréepde estrategias bancarias de crédito
(PEBC), asi como la actitud hacia los servicioschans (ASB), la satisfaccion percibida

por los clientes (SPC) y la intencién del comportarto de cambio de banco [Bank

Customer Switching Behavior Intention] (ICCB).

Por otra parte dado que los clientes no bancarzadpresentan el 65% de la
poblacion en México de acuerdo con la ABM (2008)nercado potencial de los nuevos
jugadores o consumidores, es de aproximadamentelld2es de consumidores, los cuales
no cuentan con servicios bancarios. En este selosdoancos enfocados en el segmento de
la clase baja de la poblacion en México estan magcaomo atraer a los consumidores que
hasta ahora no habian sido atendidos por la badttgpbe tradicional con el objetivo de
ofrecer soluciones de financiamiento a su medida @& adquisicion de créditos de
consumo.

De esta forma, un consumidor de servicios es ursopa que tiene necesidades 0
deseos que pueden ser satisfechos a través dmitkeido servicio (Mercado, 2007), y todo
intercambio en el mercado requiere de un compradonn vendedor, donde los
compradores constituyen la demanda y los vendedareterta (Call y Holahan, 1985).
Para comprender mejor el comportamiento de la déanaa crean modelos a partir de los

cuales sea posible explicar y predecir conducta®dsumo.

Para Arnould et al. (2002), el estudio de los candares involucra esencialmente
un circulo del consumo que incluye en términos gdee la produccion, la adquisicion, el
consumo Yy la disposicion de productos y serviciom@ parte de las actividades. De
acuerdo con Kotler y Armstrong (2008), el marketmggentado al consumidor se refiere a
la filosofia a través de la cual una empresa debsiderar y organizar sus actividades de
marketing desde el punto de vista del consumidogdande el proceso del marketing crea
valor para los clientes y establecen relacionaedasl Estos esfuerzos se analizaron a partir

de la percepcion de estrategias bancarias de affdEBA), la percepcidn de estrategias
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bancarias de crédito (PEBC), la percepcion dedaategias de otras alternativas de ahorro
(PEAA), la percepcion de las estrategias de oftamativas de crédito (PEAC) y la actitud

hacia los servicios bancarios (ASB).

7.2 Conclusiones

Derivado del andlisis de intencion de ampliar $#p¢i bancarios en consumidores
bancarizados, se demuestra que diversos factontisberyen a la intencion de ampliar los
servicios, especialmente el relacionado con lanoife de comportamiento de cambio de
banco por parte del cliente; el cual evidenciaf@tte principal que se manifiesta de forma
directa y negativa. Esto significa que cuando uentt estd considerando cambiarse de
banco entonces su intencion de ampliar los sewisancarios con la compania actual se
reducen. Los resultados refuerzan la relacién gl otros trabajos desarrollados en la
industria bancaria entre la actitud y la satist@cdael cliente (Moutinho y Smith, 2000) sin
embargo, la relacién entre satisfaccion y la intamae cambiar de compafia bancaria
resultd no significativa y tampoco se demostréd Xastencia de un efecto directo de la
Satisfaccion Percibida (SPCB) en Intencion de Aandliervicios (IAS); el efecto indirecto
via Intencion del comportamiento de cambio de ba@i@CB) no fue evidenciado,
difiriendo de lo establecido en otros estudios (I&&rland y Wright, 2007). Es posible que
otros aspectos vinculados antaximizacion de utilidadprovenientes de las estrategias de
la competencia como una oferta mejor en tasas tdeegru otros aspectos del servicio
impacten mas en la intencibn de cambio de insfituddancaria, por lo que podria

considerarse ésta como un elemento a incluirséres estudios.

Otros factores que contribuyen a explicar el proags intencion de ampliar los
servicios con su banco y que presentan contribasiandirectas pero significativas y
robustas son: 1) percepcion de las estrategiagbasae ahorro (tangibles) hacia el banco,
2) percepcion de las estrategias bancarias de@i@atiangibles) hacia el banco, 3) actitud
hacia los servicios del banco enfocados en suseamps$ y, 4) actitud hacia los servicios
del banco respecto a sus caracteristicas. Lacfitel los clientes tienen hacia los servicios

vinculados al contacto humano con los empleadosdras se ve afectada inversamente
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por las percepciones que se tienen sobre lasdiagéds tangibles como la ubicacion, uso de
tecnologia en cajeros y banca electronica asi gooductos para facilitar el ahorro. Estos
aspectos requieren un nulo o casi nulo contactoegerutivos y cajeros del banco por lo
gue es posible que cuando se incrementa el usdigngeuna percepcion positiva de estos
tangibles, entonces se reduce la predisposicidGrdale hacia los encuentros humanos de

servicio en la sucursal.

Por otro lado, la actitud hacia los empleados semgactada por la percepcion de
aspectos intangibles que facilitan el acceso @itrécomo la tasa de interés, el horario de
atencion o los tipos de crédito que puede ofretejeeutivo al cliente), estos aspectos
intangibles vinculados al crédito a su vez incidebre la actitud hacia los servicios del
banco, es decir caracteristicas propias del baogw miimero de sucursales, ubicacion y
seguridad. Esto coincide con los aspectos quergastel valor agregado como el servicio,

las sucursales, la marca y el talento del recunsealno (Lai, 1995; Flint et al., 2002).

El modelo estimado, logra validar 5 de las 13 iele&s hipotéticas, con un nivel de
significancia de 0.05 y la Rdel modelo es .8703, siendo sustancial. Finalmednte
resultados sugieren que la formacion de la intendié ampliar servicios, es un proceso
complejo, en el cual los factores no deberian sasiderados independientemente dado

gue la interaccion entre ellos juega un papel inaooe.

Del andlisis de intencion de ampliar servicios baios en consumidores no
bancarizados, se demuestra que diversos factonésberyen a la intencion de ampliar los
servicios, especialmente los relacionados por laepeion de estrategias bancarias de
ahorro, de crédito, de otras alternativas de ahpde otras alternativas de crédito, ya que
en conjunto los 4 factores explicaron sustanciatemmemas del 98.00% de la varianza de
actitud a la bancarizacion; en donde la percepd®ras estrategias de crédito, impacta

7

mas.
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7.3 Recomedaciones

Los resultados sugieren que la formacion de lanaidm de ampliar servicios, es un
proceso complejo, en el cual los factores no dabesér considerados independientemente
dado que la interaccion juega un papel muy imptetdde esta forma los hallazgos de este
estudio deben ser interpretados con precauciéndaled que los modelos deben ser
examinados con escalas refinadas para algunosructest con el fin de solucionar
problemas metodoldgicos asociados con la signifieaastadistica de dichas mediciones
(Duarte y Raposo, 2010); aun mas, al ser una naugsetprobabilistica, los resultados de

las pruebas de hip6tesis deben tomarse con cautela.

En estudios posteriores, es recomendable incltis atonstructos relevantes como
el caso de la lealtad del cliente al banco. Comdaelacion path PLS (por sus siglas en
inglés) se evidencia que ciertos factores que ggmifisativos individualmente, pueden
perder su poder al evaluarlos conjuntamente coos ofactores, debido al efecto de
interaccion (Duarte y Raposo, 2010). Es aconsejgbée este estudio sea replicado con
otras muestras de consumidores bancarizados dekség de bajos ingresos considerando
otros contextos en México o en Ameérica Latina eothiciendo otras variables relevantes

para el marketing desarrollado por las institucson@ncarias.
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ANEXO 1

Demografia de México

Poblacion (2005) 103,263,388
Hombres 50,249,955
Mujeres 53,013,433
Poblacion estimada (2008) 106,682,518
Crecimiento anual (2000-2005) 1.0%
Tasa global de fecundidad (2008) 21
Tasa bruta de natalidad (2008) 18.3%
Tasa bruta de mortalidad (2008) 4.9%
Tasa de mortalidad infantil (2008) 15.2%
Esperanza de vida (2008) 75.1 afos
Gentilicio Mexicano(a)
Institutos de estadistica INEGI y CONAPO

FUENTE: INEGI . Il Conteo de Poblacién y Vivienda, 2005
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ANEXO 2

Grafica del Il Conteo de Poblaciéon y Vivienda 2005.ealizado por el INEGI

Piramide de poblacién, 2005
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FUENTE: INEGI . Il Conteo de Poblacion y Vivienda, 2005
Total de habitantes en Méxid03;263,388Hombres: 50;249,955 y Mujeres: 53;013,433.

ANEXO 3

Poblacion en México por edades

EDAD |HOMBRE | MUJER | TOTAL
0-14 16.0 15.5 31.5
15-59 28.9 31.4 60.3
60 y mas 3.8 4.4 8.2
TOTAL 48.7 51.3 100

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 4

Zona de aplicacion No. Encuesta

Instrumento 1

Buen dia. Estoy realizando un estudio sobre elisasalle las estrategias de servicio
enfocadas al ahorro y crédito utilizadas por loscba Monterrey. Agradezco mucho su
valiosa opinion. Los resultados son andénimos yiser\ypara mi investigacion.

Parte |

Sexo: Masculino Femenino

Edad: De 20 a 29 afias__ De30a39afios De406mas____
Sabe leer y escribir: Si _ No

Instruccion para el encuestadohplicar filtro de nivel socioeconémico que viendiahl de este
instrumento

1.- ¢ Posee una cuenta bancaria?

Si__ (Continuar) No__ (aplicar instrumento 2)

2.- ¢, Con qué banco tiene una cuenta bancaria?

Banco Azteca, S.A.

Banco Wal-Mart de México Adelante, S.A.
Bancoppel, S.A.

Banco Autofin México, S.A.

Banco Amigo, S.A.

Banco Ahorro Famsa, S.A.

Banco del Ahorro Nacional y Servicios Financieros
Otro, ¢ Cual?

Parte |l
1.- La banca electronica o cajeros automaticodittague usted pueda ahorrar

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

2.- La ubicacion de las sucursales del banco fa&lique pueda ahorrar.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
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3.- El horario de las sucursales de su bancot@aeliproceso para depositar dinero para

ahorrar.
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

4.- Esté satisfecho con la tasa de interés 6 reedimgue le paga el banco por ahorrar.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

5.- Su banco cuenta con suficientes opciones fiaeagccomo cuentas de ahorro,

inversiones a plazo o pagares para ahorrar.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

6.- En general, el banco donde tiene su cuenthtéaei ahorro.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

7.- Los ejecutivos, banca electronica, banca teleébo cajeros automaticos facilita el que
pueda obtener crédito.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

8.- La ubicacion de las sucursales de su banclitdagiie se pueda acudir a tramitar un

crédito.
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

9.- El horario de las sucursales de su bancotiagjlie se pueda ir a tramitar un crédito.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

10.- Considera que la tasa de interés que colvarseo a los clientes en los créditos es

adecuada.
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

11.- Su banco cuenta con diferentes tipos de oréditcorto y largo plazo de acuerdo a las
necesidades de sus clientes.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

12.- Considera que en general para los clientécéobtener un crédito en el banco donde

tengo mi cuenta de ahorro.
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Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

13.- Los clientes reciben una buena atencion eermicio por parte de los empleados del

banco.
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

14.- El tiempo promedio de espera en linea/cola par atendido en su banco es corto.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

15.- Su banco cuenta con suficientes sucursalegajgros automaticos para retirar o

depositar dinero.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

16.- Las sucursales y cajeros automaticos de scobeurentan con una buena ubicacion

para retirar o depositar dinero.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

17.- Es seguro acudir a su banco o utilizar sier@sjautomaticos.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

18.- Los empleados de su banco tienen suficiemteatmiento de las opciones financieras

de ahorro y crédito.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

19.- Los servicios recibidos para ahorrar o reabédito por parte de los empelados de su
banco son satisfactorios.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
20.- Los servicios recibidos por medio de Interbatica por teléfono o cajeros automaticos

por parte de su banco son satisfactorios.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
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21.- En general, ¢ Qué tan satisfecho esta connrmoba

Muy insatisfecho Algo insatisfecho Ni satisfecho ni Algo satisfecho Muy satisfecho
insatisfecho

22.- Ha pensado alguna vez en cambiar de bancdalaba tasa de interés o rendimiento

gue recibe en su cuenta de ahorro.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

23.- Ha considerado o consideraria cambiar de baelgiolo a las comisiones e intereses

gue el banco le cobra en los créditos.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

24.- Ha pensado alguna vez en cambiar de bancdalebas comisiones que le cobran por

el retiro de sus ahorros.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

25.- Ha considerado o considera cambiar de barfwdaea las comisiones que le cobra el

banco por el prepago de créditos.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

26.- Continuara utilizando los servicios de su lsanc

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

27.- Larelacidon con el gerente y/o ejecutivo denta es importante para continuar

utilizando los servicios de su banco.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

28.- Su banco cuenta con suficientes sucursalascpatinuar trabajando con él.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

29.- Ha recomendado o recomendaria su banco apetrssnas.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
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30.- Considera que su banco le puede ofrecer difesseopciones financieras de ahorro y/o

crédito con el objetivo de ampliar sus servicios.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

31.- Su banco cubre todas sus necesidades de gfmma@dito.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

32.- Ha pensado alguna vez contratar mas sern(ioimso abrir una nueva cuenta bancaria,

pedir un crédito 6 una tarjeta de crédito) cobauco.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

33.- En general, ¢,Por qué usa los servicios darscol?
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Parte 11|
Con fines de clasificacion permitame hacerle lasgsiientes preguntas. Para cada una
de las preguntas, elija la respuesta que mejor aplie a su situacion poniendo una

cruz o paloma al lado de la respuesta.
Instruccién para el encuestadd®i el encuestado es clase D, puede regresar atéal §gproseguir

la encuesta.

1.¢Con cuantos bafios con regadera se cuenta dersuovogéenda?

0 Ninguno 0 = Clasificar como D/E

1 Uno 1 =* Continuar

2 Dos 2 “* pasar a 38.

3 Tres bafios 0 mas 3 =® Clasificar como A/B/C+

2.Pensando en el Jefe de Familia de su hogar, gmuiél filtimo afio de estudios del

Jefe
de Familia?
1 No estudio nada 1 = Continuar
2 Primaria Incompleta 2 = Ppasara6
3 Primaria Completa 3 =» pasar a 11.
4 Secundaria Incompleta 4 e Pasar a 11.
5 Secundaria Completa 5 = pasar a 16.
6 Carrera Comercial 6 =» pasar a 21.
7 Carrera Técnica 7 “* pasar a 24.
8 Preparatoria Incompleta 8 =® pasar a 28.
9 Preparatoria Completa 9 =® pasar a 28.
10 Licenciatura Incompleta 10 ™™ pasara33.
11 Licenciatura Completa 11 e Pasar a 36.
12 Maestria / Diplomado 12 =™ pasar a 36.
13 Doctorado 13 “* pasar a 36.
14 No Sabe/No Recuerda 14 ™ pasarail.

222



3.Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecelgoiler?

1 No 1 =» Clasificar como D/E
2 S 2 = Continuar

4.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?
1 No 1 =* Continuar

2 S 2 =» Clasificar como D+

5.Sin contar los bafios, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su
vivienda, ¢ con cuantas habitaciones cuenta su Pégarfavor incluya la cocina,
las recaAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cinco 1 = Clasificar como D/E

2 Seis 0 mas 2 =® Clasificar como D+
6.Dentro de su hogar, ¢,se cuenta con calentadorudecalgoiler?

1 No 1 = Continuar
2 Si 2 = pasara9.
7.Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su P@&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.
1 Entre una y cuatro 1 =* Clasificar como D/E

2 Cinco o més 2 = Continuar

8.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uslgae miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compaiia?

1 No 1 =» Clasificar como D/E
2 Si 2 =» Clasificar como D+

9.Sin contar los bafios, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su P@&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

223



1 Entre una y cinco 1 =® Clasificar como D+

2 Seis 0 mas 2 =» Continuar

10.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usig@e miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compaiia?

1 No 1 =» Clasificar como D+

2 Si 2 =® Clasificar como C

11.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usig@e miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compaiia?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 =» pasar a 14.

12.Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudeodgoiler?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 =» Clasificar como D+

13.Sin contar los bafios, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su
vivienda, ¢,con cuantas habitaciones cuenta su P@&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 =» Clasificar como D/E

2 Cinco 0 mas 2 ™™ Clasificar como D+
14.Dentro de su hogar, ¢,se cuenta con calentadorudeoagpiler?

1 No 1 =» pasar a 13.
2 Si 2 =» Continuar

15. Contando todos los focos que hay en su hogar yiectlo las lamparas del techo,
¢.con cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y diez 1 = Clasificar como D+

2 Once 0 mas 2 =» Clasificar como C

224



16.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 “* pasar a 18.
17.Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecegpiler?

1 No 1 - Pasar a 13.
2 S 2 =» Clasificar como D/E

18.Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecegoiler?

1 No 1 =» Clasificar como D/E
2 Si 2 =» Continuar

19. Contando todos los focos que hay en su hogar yiectlo las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y cinco 1 = Clasificar como D+
2 Entre seis y diez 2 = Continuar
3 Once o mas 3 = Clasificar como C

20. Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su Aégarfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 = Clasificar como D+

2 Cinco o més 2 = Clasificar como C

21.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uslg@e miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 =® Clasificar como C

22.Dentro de su hogar, ¢,se cuenta con calentadorudecalgpiler?
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1 No 1 =» Continuar

2 S 2 =» Clasificar como D/E

23.Contando todos los focos que hay en su hogar,yiectio las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y cinco 1 = Clasificar como D/E

2 Seis 0 mas 2 =» Clasificar como D+

24.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uslg@e miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 “* pasar a 26.
25.Dentro de su hogar, ¢,se cuenta con calentadorudecslgoiler?

1 No 1 =» Clasificar como D/E
2 Si 2 =® pasar a 20.

26.Dentro de su hogar, ¢,se cuenta con calentadorudecslgoiler?

1 No 1 =» Clasificar como C
2 Si 2 =» Continuar

27.Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su Aégarfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 =® Clasificar como C

2 Cinco o mas 2 =® Clasificar como C+
28.Dentro de su hogar, ¢,se cuenta con calentadorudecaigoiler?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 =» pasar a 30.
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29.Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su A&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.
1 Entre una y cuatro 1 =® Clasificar como D/E
2 Cinco 0 méas 2 =® Clasificar como D+
30.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uslgae miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?
1 No 1 =* Continuar
2 Si 2 = pasar a 32.
31.Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su

vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su Aégarfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cinco 1 = Clasificar como D/E

2 Seis 0 mas 2 =» Clasificar como D+

32.Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su A&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cinco 1 = Clasificar como C

2 Seis 0 mas 2 =» Clasificar como C+

33.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uslg@e miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o0 un auto de la compafia?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 =» Clasificar como A/B/C+

34.Dentro de su hogar, ¢,se cuenta con calentadorudecsgoiler?

1 No 1 =» Clasificar como D+

2 Si 2 =» Continuar
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35. Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su A&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y tres 1 = Clasificar como D+

2 Cuatro o mas 2 - Clasificar como C

36.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usig@e miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Clasificar como C

2 Si 2 =» Continuar

37.Contando todos los focos que hay en su hogar,yiectio las lamparas del techo,
¢.con cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y cinco 1 = Clasificar como C

N

2 Seis 0 mas = Clasificar como A/B/C+

38.Pensando en el Jefe de Familia de su hogar, amuél filtimo afio de estudios del
Jefe de Familia?

1 No estudié nada 1 =® Clasificar como D+
2 Primaria Incompleta 2 = Clasificar como D+
3 Primaria Completa 3 = Continuar
4 Secundaria Incompleta 4 ™ basar a 41.
5 Secundaria Completa 5 = basar a 41.
6 Carrera Comercial 6 ™ Pasar a 41.
7 Carrera Técnica 7 =™ basar a 43.
8 Preparatoria Incompleta 8 = pasar a 46.
9 Preparatoria Completa 9 - Pasar a 46.
10 Licenciatura Incompleta 10 P Clasificar como A/B/C+
11 Licenciatura Completa 11 =™ basar a 48.
12 Maestria / Diplomado 12 = Pasar a 48.
13 Doctorado 13 =® Ppasar a 48.
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14 No Sabe/No Recuerda 14 = Clasificar como D+

39.En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigae miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Clasificar como D+
2 Si 2 =» Continuar

40. Contando todos los focos que hay en su hogar,iectio las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

-

1 Entre uno y diez 1 Clasificar como D+

-

2 Once 0 mas 2 Clasificar como C

41.En su hogar, ¢ hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Clasificar como D+
2 Si 2 =» Continuar

42.Contando todos los focos que hay en su hogar,iectio las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y veinte 1 =» Clasificar como C

-

2 Veintiuno o mas 2 Clasificar como A/B/C+

43.En su hogar, ¢ hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no

importa que
sea un taxi 0 un auto de la compafia?

1 No 1 =» Clasificar como C
2 Si 2 =» Continuar

44.Contando todos los focos que hay en su hogar iectio las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y quince 1 = Continuar

2 Dieciséis o0 mas 2 =» Clasificar como A/B/C+
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45, Sin contar los bafos, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su Ad&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 =® Clasificar como C

2 Cinco o0 mas 2 =» Clasificar como A/B/C+

46.En su hogar, ¢ hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Clasificar como D+

2 Si 2 =» Continuar

47.Contando todos los focos que hay en su hogar iectlo las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y diez 1 = Clasificar como C

2 Once 0 mas 2 =» Clasificar como A/B/C+

48.En su hogar, ¢ hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Clasificar como C
2 Si 2 =» Clasificar como A/B/C+
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ANEXO 5

Zona de aplicacion No. Encuesta

Instrumento 2

Buen dia. Estoy realizando un estudio sobre elispélle las estrategias de servicio
enfocadas al ahorro y crédito utilizadas por laxcba en Monterrey. Agradezco mucho su
valiosa opinion. Los resultados son andénimos yilser\ypara mi investigacion.

Parte |

Sexo: Hombre Mujer

Edad: De 20 a 29 afigs_ De30a39afios Ded40oO0mas____
Sabe leer y escribir: Si _ No

Instruccién para el encuestadokplicar filtro de nivel socioeconémico que viendiahl de este

instrumento

1.- ¢Tiene una cuenta bancaria con alguno de dosestes bancos: Banco Azteca, S.A.,
Banco Wal-Mart de México Adelante, S.A., Bancopfeh., Banco Autofin México, S.A.,
Banco Amigo, S.A., Banco Ahorro Famsa, S.A., BadebAhorro Nacional y Servicios
Financieros o algun otro?

Si__ (aplicar instrumento 1)  NO __ (continuar)

Parte Il.

1.- Es importante que los bancos tengan sucursatea de su trabajo.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

2.- Conoce los productos de ahorro que ofrecebdosos (cuentas de ahorro, inversiones

y/o pagares).

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

3.- Le gustaria tener una cuenta de ahorro ennecoba

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

4.- Considera que los productos de ahorro de Ibsdsa (cuentas de ahorro, inversiones

y/o pagares) le podrian brindar buenos intereses.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en acDerdo Totalmente de acuerdo
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desacuerdo desacuerdo

5.- Cree que los productos de ahorro de los bajcoestas de ahorro, inversiones y/o

pagares) no le cobrardn comisiones.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

6.- Conoce los tipos de créditos que ofrecen &xbs.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

7.- Cree que los productos de préstamos de uool{tarjetas departamentales o de

crédito, préstamos de corto y largo plazo) pods&tisfacer sus necesidades de crédito.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

8.- Considera que los pagos de los créditos dedosos son accesibles o adecuados.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

9.- Considera que las tasas de interés de los bapueocobran en sus créditos son justas.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

10.- Tener el ahorro en un banco es mejor quelteaprcajas de ahorro y tandas.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

11.- Los bancos estan mejor ubicados que las dajakorro.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

12.- Los bancos tienen un horario mas amplio geiedgs de ahorro.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

13.- Los bancos tienen mejor reputacion que lassadg ahorro.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

14.- Es mejor invertir el dinero en el banco quetezrenos o automoviles.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
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15.- Es preferible tener un crédito o deberle dinal banco que utilizar casas de empefio,

o tener un préstamo con familiares u otras persoo@a® prestamistas, agiotistas o

usureros.
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

16.- Los bancos tienen mejor ubicacién que lasscdsampefio.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

17.- Los bancos tienen mejor horario que las cdsasnpenio.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

18.- Los bancos tienen mejor reputacion que laascds empefio.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

19.- Consideraria tener una cuenta de ahorro lsanebo.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

20.- Consideraria tener un crédito con el banco.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

21.- Ha pensado que es importante que el banaanlozca para abrir una cuenta de ahorro

o tramitar un crédito.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

22.- Estd interesado en abrir una cuenta de akarsed banco.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

23.- Esta interesado en tener un crédito con aeldan

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

24.- Esta interesado en utilizar los servicios méanco (cuentas de ahorro, inversion,

pagares, tarjetas de crédito, crédito largo plemaeid de dinero y compra-venta de délares).
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
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Con fines de clasificacion permitame hacerle lasgiientes preguntas. Para cada una
de las preguntas, elija la respuesta que mejor aplie a su situacion poniendo una

cruz o paloma al lado de la respuesta.
Instruccién para el encuestadd®i el encuestado es clase D, puede regresar atéal §gproseguir

la encuesta.

1. Con cuantos bafios con regadera se cuenta dergrovilenda?

0 Ninguno 0 = Clasificar como D/E

1 Uno 1 =* Continuar

2 Dos 2 “* pasar a 38.

3 Tres bafios 0 mas 3 =® Clasificar como A/B/C+

2. Pensando en el Jefe de Familia de su hogar, amial filtimo afio de estudios del

Jefe
de Familia?
1 No estudio nada 1 = Continuar
2 Primaria Incompleta 2 = Ppasara6
3 Primaria Completa 3 =» pasar a 11.
4 Secundaria Incompleta 4 e Pasar a 11.
5 Secundaria Completa 5 = pasar a 16.
6 Carrera Comercial 6 =» pasar a 21.
7 Carrera Técnica 7 “* pasar a 24.
8 Preparatoria Incompleta 8 =® pasar a 28.
9 Preparatoria Completa 9 =® pasar a 28.
10 Licenciatura Incompleta 10 ™™ pasara33.
11 Licenciatura Completa 11 e Pasar a 36.
12 Maestria / Diplomado 12 =™ pasar a 36.
13 Doctorado 13 “* pasar a 36.
14 No Sabe/No Recuerda 14 ™ pasarail.
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3. Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecelgoiler?

1 No 1 =» Clasificar como D/E
2 S 2 = Continuar

4. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?
1 No 1 =* Continuar

2 S 2 =» Clasificar como D+

5. Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢ con cuantas habitaciones cuenta su Pégarfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cinco 1 = Clasificar como D/E

2 Seis 0 mas 2 =® Clasificar como D+
6. Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecegoiler?

1 No 1 = Continuar
2 Si 2 = pasara9.

7. Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su P@&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 =* Clasificar como D/E

2 Cinco o més 2 = Continuar

8. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Clasificar como D/E
2 Si 2 =» Clasificar como D+

9. Sin contar los bafios, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su P@&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

1 Entre una y cinco 1 =® Clasificar como D+

2 Seis 0 mas 2 =» Continuar

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compaiia?

1 No 1 =» Clasificar como D+

2 Si 2 =® Clasificar como C

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compaiia?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 “* pasar a 14.
Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecegoiler?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 =» Clasificar como D+

Sin contar los bafos, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su P@&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 =» Clasificar como D/E

2 Cinco 0 mas 2 =® Clasificar como D+
Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecdgoiler?

1 No 1 =» pasar a 13.
2 Si 2 =» Continuar

Contando todos los focos que hay en su hogar yiectlo las lamparas del techo,
¢.con cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y diez 1 = Clasificar como D+

2 Once 0 mas 2 =» Clasificar como C
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 “® Ppasar a 18.
Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecelgoiler?

1 No 1 - Pasar a 13.
2 S 2 =» Clasificar como D/E

Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecelgoiler?

1 No 1 =» Clasificar como D/E
2 Si 2 =» Continuar

Contando todos los focos que hay en su hogar yiectlo las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y cinco 1 = Clasificar como D+
2 Entre seis y diez 2 = Continuar
3 Once o mas 3 = Clasificar como C

Sin contar los bafos, pero si incluyendo todadéasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su Aégarfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 = Clasificar como D+

2 Cinco o més 2 = Clasificar como C

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 =® Clasificar como C

Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecelgoiler?
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

1 No 1 =» Continuar

2 S 2 =» Clasificar como D/E

Contando todos los focos que hay en su hogar yiectlo las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y cinco 1 = Clasificar como D/E

2 Seis 0 mas 2 =» Clasificar como D+

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 =» pasar a 26.

Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecelgoiler?

1 No 1 =» Clasificar como D/E
2 Si 2 =® pasar a 20.

Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecelgoiler?

1 No 1 =» Clasificar como C
2 Si 2 =» Continuar

Sin contar los bafos, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta suAégarfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 =® Clasificar como C

2 Cinco o mas 2 =® Clasificar como C+
Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecelgoiler?

1 No 1 =» Continuar

2 Si 2 =» pasar a 30.
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29.

30.

31.

32.

33.

34.

Sin contar los bafios, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su A&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 =® Clasificar como D/E

2 Cinco 0 méas 2 =® Clasificar como D+
En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?

1 No 1 =* Continuar

2 Si 2 = pasar a 32.
Sin contar los bafos, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su

vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su Aégarfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cinco 1 = Clasificar como D/E
2 Seis 0 més 2 *® Clasificar como D+
Sin contar los bafos, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su

vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta suA&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cinco 1 = Clasificar como C

2 Seis 0 mas 2 =» Clasificar como C+

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =* Continuar

2 Si 2 =® Clasificar como A/B/C+
Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentadorudecelgoiler?

1 No 1 =® Clasificar como D+

2 Si 2 =* Continuar
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35.

36.

37.

38.

Sin contar los bafos, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su Ad&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y tres 1 = Clasificar como D+

2 Cuatro o mas 2 - Clasificar como C

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?

1 No 1 =» Clasificar como C

2 Si 2 =» Continuar

Contando todos los focos que hay en su hogar yiestlo las lamparas del techo,
¢.con cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y cinco 1 = Clasificar como C

N

2 Seis 0 mas = Clasificar como A/B/C+

Pensando en el Jefe de Familia de su hogar, amual filtimo afio de estudios del
Jefe de Familia?

1 No estudié nada 1 =® Clasificar como D+
2 Primaria Incompleta 2 = Clasificar como D+
3 Primaria Completa 3 = Continuar
4 Secundaria Incompleta 4 ™ basar a 41.
5 Secundaria Completa 5 = basar a 41.
6 Carrera Comercial 6 ™ Pasar a 41.
7 Carrera Técnica 7 =™ basar a 43.
8 Preparatoria Incompleta 8 = pasar a 46.
9 Preparatoria Completa 9 - Pasar a 46.
10 Licenciatura Incompleta 10 P Clasificar como A/B/C+
11 Licenciatura Completa 11 =™ basar a 48.
12 Maestria / Diplomado 12 = Pasar a 48.
13 Doctorado 13 =® Ppasar a 48.
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39.

40.

41.

42.

43.

44,

14 No Sabe/No Recuerda 14 = Clasificar como D+

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =® Clasificar como D+

2 Si 2 =* Continuar

Contando todos los focos que hay en su hogar,yiectlo las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

-

1 Entre uno y diez 1 Clasificar como D+

2 Once 0 mas 2 =» Clasificar como C

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?

1 No 1 =» Clasificar como D+

2 Si 2 =» Continuar

Contando todos los focos que hay en su hogar yiectlo las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y veinte 1 =» Clasificar como C

2 Veintiuno o mas 2 =» Clasificar como A/B/C+

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que
sea un taxi 0 un auto de la compafia?

1 No 1 =» Clasificar como C
2 Si 2 =» Continuar

Contando todos los focos que hay en su hogar yiectlo las lamparas del techo,
écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y quince 1 = Continuar

2 Dieciséis o0 mas 2 =» Clasificar como A/B/C+
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45.

46.

47.

48.

Sin contar los bafios, pero si incluyendo todaddasas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su A&garfavor incluya la cocina,
las recAmaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 =® Clasificar como C

2 Cinco o0 mas 2 =» Clasificar como A/B/C+

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?

1 No 1 =» Clasificar como D+

2 Si 2 =» Continuar

Contando todos los focos que hay en su hogar yiectlo las lamparas del techo,
¢écon cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y diez 1 = Clasificar como C

2 Once 0 mas 2 =» Clasificar como A/B/C+

En su hogar, ¢hay al menos un auto para el usigaie miembro del hogar, no
importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 =» Clasificar como C
2 Si 2 =» Clasificar como A/B/C+
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