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Resumen

Los cajeros corresponsales se han convertido en el boom del mercado financiero, abarcando
descentralizacion e inclusién financiera, asi los bancos logran complementariedad con los locales
comerciales, haciendo que la corresponsalia y el corresponsal obtengan beneficios; sin embargo,
encontramos disonancia cognoscitiva en el usuario para la eleccion de estos canales de atencion,
manifestando diferentes comportamientos sin conocer las razones al acudir constantemente. Se
explica que el objetivo general del presente estudio es determinar el comportamiento individual de
los usuarios en el servicio de cajeros corresponsales en el distrito de la Victoria- Chiclayo. Se ha
planteado que los factores internos de motivacion, personalidad, percepcion, aprendizaje, actitudes
y comunicacion tienen un papel determinante significativamente en los usuarios en el servicio de
cajeros corresponsales. El estudio consta con metodologia cuantitativa de nivel descriptivo, y
disefio no experimental utilizando un instrumento de encuesta aplicada en 16 establecimientos,
siendo esta validada por tres expertos para la continua tabulacion, realizando tablas dinamicas y
presentando en grafico de barras. De acuerdo con la seleccion, se enfoca a usuarios del sector
financiero, de ambos sexos comprendidos entre las edades de 18 a 55 afios que acuden a un servicio
de cajero corresponsal en el distrito de la Victoria, ciudad de Chiclayo. Se explica que los usuarios
muestran preferencias en diferentes agentes bancarios, pues expresan mayor familiaridad, o se ven
convencidos de que les facilita en ambitos emergentes; entre ellos, se destacan el comportamiento

interno de percepcion y comunicacion como los mas relevantes en el estudio.

Palabras clave:

Cajero corresponsal, comportamiento individual, usuarios del sector financiero.



Abstract

The correspondent ATMs have become the boom of the financial market, encompassing
decentralization and financial inclusion, thus the banks achieve complementarity with the
commercial premises, making the correspondent and the correspondent obtain benefits; however,
we found cognitive dissonance in the user for the choice of these service channels, manifesting
different behaviors without knowing the reasons for constantly going. It is explained that the
general objective of this study is to determine the individual behavior of users in the correspondent
ATM service in the Victoria-Chiclayo district. It has been suggested that the internal factors of
motivation, personality, perception, learning, attitudes and communication have a significantly
determining role in the users of the correspondent teller service. The study has a quantitative
methodology of a descriptive level, and a non-experimental design using a survey instrument
applied in 16 establishments, being validated by three experts for continuous tabulation, making
dynamic tables and presenting a bar graph. According to the selection, it focuses on users of the
financial sector, of both sexes between the ages of 18 and 55 who attend a correspondent teller
service in the district of Victoria, city of Chiclayo. It is explained that users show preferences in
different banking agents, since they express greater familiarity, or are convinced that it facilitates
them in emerging areas; among them, the internal behavior of perception and communication stand

out as the most relevant in the study.

Keywords: Correspondent teller, individual behavior, financial sector users.



l. Introduccion

Con al avance de la tecnologia y las telecomunicaciones a nivel internacional, cada vez son mas las
personas que optan por canales alternos para realizar sus operaciones bancarias, Puesto que, al pagar
un servicio de recibo, retirar o depositar dinero, les demanda s6lo unos minutos como seria en los

cajeros corresponsales.

En el afio 2021, segin la SBS y AFP’S indican que la reciente crisis sanitaria did lugar a
significativos cambios en el modo de permitir y usar los servicios financieros teniendo las personas
la necesidad de evitar el contacto fisico y las aglomeraciones, para reducir algun evento de contagio.
Esto condujo a la expansidn de la red de cajeros corresponsales, puntos de atencion que, debido a

su conveniencia en términos de cercania, han facilitado el acceso a los servicios financieros.

Ahora bien, el comportamiento de los usuarios frente a esta tendencia permite identificar los factores

que inciden en la decision de uso de los servicios bancarios. Gdmez, Maldonado y Roque (2019).

Tal como explican los aportes tedricos citada por Arduino y Pefialoza (2018). desde los afios sesenta
se han consolidado dentro de una disciplina del mercadeo moderno como son los estudios sobre el
comportamiento del consumidor, cuando una persona opta, utiliza o descarta productos/servicios
para satisfacer sus necesidades. En el sector financiero, los clientes parecieran no habituarse a
efectuar sus transacciones no tradicionales, a juzgar por la gran afluencia del publico que acude
diariamente a las oficinas bancarias, ocasionando congestionamiento en las instalaciones,

deficiencia y retardo en la prestacion de los distintos servicios que ofrece la banca.

Se manifiestan dos inconvenientes engorrosos para las entidades financieras que estudian la
posibilidad de descentralizar a los clientes de los bancos en los cajeros corresponsales: es cerciorar
que los usuarios no sean decepcionados por los agentes y que éstos cuenten con disponibilidad
suficiente cuando los clientes requieran retirar fondos; caso contrario, los clientes desconfiaran de

la entidad bancaria, e incluso perderan la confianza en el sistema financiero. Gautam y Mas (2008).
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Por lo tanto, el comportamiento del usuario es concurrente en un servicio de corresponsalia bancaria

manifestando gran complejidad para tomar en cuenta.

Este canal de servicio ha influido directamente en la actualidad, ya que muchos usuarios hacen uso
de la operacionalidad bancaria, por lo tanto, afectan en el comportamiento y pensamiento de un
usuario-cliente. Asimismo, se inmersa junto a la economia peruana, dado que facilita la inclusion
financiera y la comodidad para el usuario, puesto a que encontramos flexibilidad en los horarios de

atencion de dichos cajeros corresponsales.

Asi pues, se caracterizan como el boom del mercado financiero, ya que permitiran a los usuarios
inferir en tiempo real la realizacion de sus operaciones bancarias contabilizdndose a un mayor
aumento porcentual de instalaciones de este canal en todo el pais y beneficiando al establecimiento
comercial, permitiendo operar en bajo costo en las a fueras de agencias y sucursales, llevando a

canales méas proximos y econdmicos al usuario-cliente.

En el distrito de La Victoria, desde hace algunos afios las personas presentan paradigmas, los cuales
hacen dificil la accesibilidad de las transacciones bancarias; como consecuencia, una mala
experiencia, incapacidad de atencion, inseguridad, dejando a raiz de esto una disonancia cognitiva:
¢Como es el comportamiento individual de los usuarios en el servicio de cajeros corresponsales en

el distrito de La Victoria, Chiclayo?

Para ello, se describe el enfoque como objetivo general del presente estudio determinar el
comportamiento individual de los usuarios en el servicio de cajeros corresponsales en el distrito de

La Victoria, Chiclayo.

El desarrollo de este objetivo sera mediante los siguientes objetivos especificos; entre ellos, conocer
el factor motivacion, determinar el factor personalidad, analizar el factor percepcion, identificar el
factor aprendizaje, determinar el factor de actitudes y conocer el factor comunicacién de los usuarios

en el servicio de cajeros corresponsales en el distrito de La Victoria, Chiclayo.
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Segun lo explicado, es una incdgnita que corresponde conocer al operador del servicio ciertos
factores internos en el usuario lo que ayudard a recaudar informacion y recomendaciones del canal

bancario en el afio 2019 correspondiente.

El presente estudio, se estructurd de acuerdo a lo siguiente: para el Capitulo I, se describe la situacion
problematica, redaccion de la pregunta de investigacion, planteamiento del objetivo general y
objetivos especificos y la justificacion del estudio aplicado. En el Capitulo Il, se fundamentan los

antecedentes y bases tedricas donde se respalda la investigacion.

Durante el Capitulo 111, se detalla la parte metodolégica, se plantea el tipo y disefio del estudio de
investigacion junto a las técnicas e instrumentos para la recoleccion de andlisis de datos,
operacionalizacion de variables y la poblacidn estudiada otorgando la informacién suficiente para

la obtencidn de resultados.

Enseguida el Capitulo 1V, sustenta los resultados extraidos mediante las encuestas aplicadas a los
usuarios y la discusion que se ha realizado con la critica de diferentes autores, en funcién a los
objetivos.

Finalmente, en los capitulos V, VI y VII, se muestra una discusion con otros estudios respecto al
comportamiento del usuario, enseguida las conclusiones a responder segln los objetivos y

adecuadas recomendaciones a ser consideradas respectivamente.
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1. Marco teérico

Antecedentes

Ancajima (2022) elabora una investigacion del comportamiento del consumidor financiero y su
relacion con la banca digital de un banco, consta de un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental, nivel correlacional y corte transversal, indicando que existe una relacion moderada de

comportamiento

Madero y Gémez (2021), en su proyecto, realizan un analisis del comportamiento de los usuarios en
la banca digital en Colombia, del cual se realizd una revision sistematica cualitativa con una
busqueda absoluta de metabuscadores como: SciELO, Dialnet, Google académico, elibro, biblioteca
digital UCC, ProQuest y paginas o revistas virtuales, y en conclusion indican que el comportamiento
de los usuarios han ido adaptando a las interacciones digitales en distintos ambitos de su vida a su
vez la forma en que le brindan seguridad a la hora de realizar sus procesos con una comunicacion

efectiva, agil y eficaz.

Castafio y Herrefio (2020), concluyen una investigacion de determinantes para el uso de servicio de
corresponsalia bancaria en su localidad, se realiz6 una metodologia cuantitativa mediante un
formulario de Google a 403 usuarios con muestreo aleatorio simple, identificando que la cercania,

seguridad y acceso al servicio influyen en la eleccion del canal.

Gomez, Maldonado y Roque (2019). Concretan un estudio del analisis del comportamiento del
usuario de banca de personas ante la existencia de plataformas digitales, utilizando un método
hipotético deductivo y se abordd a través del tipo exploratorio y descriptivo del cual permitid
elaborar un informe explicando los resultados de los factores que motivan a los usuarios a utilizar

dichas plataformas siendo la rapidez y comodidad.

Arduino y Pefialoza (2018), en su exploracion de estudio, analiza el comportamiento de los clientes
frente a los medios electrénicos bancarios, se realiz6 en un municipio de Venezuela encuestando a

336 usuarios de bancos universales y utilizando el modelo de actitudes ABC, de campo descriptivo,
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transversal y correlacional, se obtuvo como resultado una actitud favorable especialmente con el
servicio online y cajeros automaticos ya que perciben a dichos servicios como confiables, rapidos y

de facil acceso.

Chacén (2018), en su investigacidn destaca las preferencias por el consumo del servicio de cajeros
corresponsales; se fundamentan en la cercania y el ahorro de tiempo al utilizar el servicio, realiza
un estudio descriptivo correlacional, y en conclusiones muestran que el principal elemento de
influencia en la satisfaccion del usuario, es el tiempo total de demora en la atencion, generando una

correlacidn negativa entre variables.

Bases teoricas

Comportamiento individual

En términos sencillos se explica que es un conjunto atrincherado de actitudes ya que la conducta
del individuo recibe el influjo de los talentos y las habilidades que posee en el trabajo, Robbins
(1998). Por esto, estar al tanto del motivo que mueve a los usuarios, es significativo para generar

estrategias en las organizaciones.
Motivacién

Para Blackwell, Miniard y Engel (2002). Simboliza el motor para compensar necesidades
fisioldgicas como psicoldgicas por medio de la compra y uso del producto, siendo el paso de hacer
que los individuos se comporten como lo crean, y nace cuando surge una necesidad que el
consumidor quiere satisfacer, esta influida basicamente en simples emociones denominadas afecto.
Solomon (2013). Se afilian varias veces con las necesidades y los deseos; asimismo, se puede
puntualizar como la exploracién de la satisfaccion de la necesidad. Rivera, Arellano y Molero
(2009).

Segun Schiffman y Wisenblit (2015). Es la potencia que incita a la gente a actuar; es decir, son
variables hipotéticos, significando que no podemos percibirlas de forma tangible. En cuanto a su

dindmica explican tres elementos:
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- Necesidades.- Componen la naturaleza de la nocion de marketing, siendo sumamente
importante de la persistencia, beneficios y el desarrollo de la organizacion en un nicho
crecidamente competitivo, teniendo potencial para equiparar y satisfacer las necesidades deseadas

del usuario, excelente y mas resuelto que las demas competencias.

- Metas.- Son los efectos de poner en claro a partir de un comportamiento motivado, explican
metas genéricas, siendo los tipos y metas concretas por producto, como servicios y bienes con
marcas sefialadas que los consumidores optan para el lucro de sus objetivos generales percibiendo
como una manera de satisfacer sus necesidades.

- Motivos: Abarca motivos emocionales y racionales, siendo considerado en términos de
racionalidad en el ambito econdmico tradicional, admitiendo que los usuarios intervienen a

calificar diligentemente las alternativas y elegir la que ejerce mayor beneficio.

En el caso de Moliner, Monferrer y Estrada (2019), revela la motivacion en el contexto del
comportamiento del consumidor, segin una observacion exploratoria que los usuarios buscan

experiencias emocionales positivas y evitar experiencias emocionales negativos.

Personalidad
Suelen ser persistentes y perdurables, consiste tomar en cuenta para brindar un servicio que

concuerden con las caracteristicas especificas de cada usuario.

Para Blackwell, Miniard y Engel (2002). En las investigaciones del usuario, se define como
respuestas vinculadas a estimulos del entorno, siendo una textura psicoldgica individual de una
persona, abarcando simbdlicamente la influencia sobre la manera en que manifiesta dicha persona
a su entorno. Por otro lado; en el afio 2009, segun destacan Rivera, Arellano y Molero, que es un
constructo personal que constituye a cada sujeto y lo distingue de cualquiera; Mientras que
Solomon (2013). Indica que son caracteres psicolégicos notables de la persona, y a su influjo

consistente de la manera en que este revela a su entorno.
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Presentan dos grandes grupos:

- Teorias individuales, explican que cada individuo tiene personalidades distintas, series

internas o rasgos.

- Teorias sociales, sostienen que la personalidad no es bioldgica, sino externa ya que se

determinan por las situaciones en las que se enfrenta el individuo.

Schiffman y Wisenblit en el afio 2015, afirman que son atributos psicoldgicos individuales que
expresan la forma en como pensamos, atributos y cualidades que distinguen, cuyo conjunto

establecen el carécter de cada individuo.
Dentro de sus caracteristicas explican:

- Rasgos. - Resultaron necesarios para constituir la diferencia entre los consumidores
innovadores y los no innovadores, es la ambicion de querer innovar, tener el cardcter social y
originalidad, siendo el nivel recomendable de estimulacion, para la basqueda de sensaciones, y la
busqueda de diversidad y descubrimiento.

- Identidad. - Los consumidores poseen muchas manifestaciones. Estas percepciones de la
misma identidad estan reducidamente concernidas con la personalidad, puesto que las personas
revistan comprar productos y servicios, asi presentan a orientar en los productos imagenes de la

concepcion que tienen entre si.

Percepcion

Se encuentra una incitacion, un 6rgano y una correlacion sensorial para la comprensidn subjetiva
de los usuarios, del cual reciben e interpretan informacién del mundo externo que llaman la
atencion donde permitird penetrar en el marco perceptual del individuo. Puesto a que el individuo

extiende a percibir los servicios conforme a sus expectativas.

Forman parte de la seleccién, la organizacion y la interpretacion de las incitaciones de la
mercadotecnia y del entorno en una forma coherente. Se realiza una seleccion con base a sus

necesidades y actitudes. Assael (1999).
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Rivera, Arellano y Molero (2009). Afiaden que la percepcidn es la imagen mental que nace a favor
de la experiencia y necesidad, siendo consecuencia de un paso de seleccion, interpretacion y
modificacion de sensaciones.

Es el proceso donde las sensaciones fisicas, como las imagenes, los sonidos, y los olores se
seleccionan, organizan e interpretan. La interpretacion concluyente de un estimulo aprueba
conceder un significado. Por tanto, la percepcion se dirige a lo que se inserta a las sensaciones para
dar sentido. Solomon (2013).

De acuerdo con Schiffman y Wisenblit (2015). Explican que es el proceso donde los sujetos
seleccionan, organizan e interpretan los estimulos, con el fin de crear una imagen reveladora y
vinculada en el mundo. Cada sujeto, organizara, reconocera e interpretara segun necesidades,
propias, valores y expectativas.

Son tres los aspectos de la percepcion:

- Seleccion.- Ademas de la naturaleza de los propios estimulos, juega de dos componentes

principales, cada uno conseguiria extender o reducir la probabilidad de que se perciba un estimulo.

1. La experiencia antigua de los usuarios, tiende en que ésta afecta sus expectativas.

2. Las motivaciones en el instante: necesidades, deseos, intereses; entre otros.

- Organizacion.- Los sujetos no distinguen los incontables estimulos que prefieren de su
entorno como sensaciones discontinuas; sino, revisten agruparlos y los perciben como un todo en
uno. Asimismo, los caracteres observados en los estimulos mas espontaneos son visualizados por

el sujeto como una funcion del total a la cual corresponden explicados estimulos.

- Interpretacion.- Se origina en donde los sujetos esperan ver a la luz de su experiencia vivida,
en el nimero de explicaciones razonables que logren captar y en sus motivaciones e intereses en el

instante de la percepcion.
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Aprendizaje

Son las experiencias existidas por el sujeto que permiten a manera innata de manifestar a los
estimulos de marketing; por ello, se responde en cambios correspondientemente innatos de

comportamiento. Rivera, Arellano y Molero (2009).

Para Solomon en el afio 2013, es un cambio innato de la conducta que desciende de la experiencia,
puesto a que es un proceso continuo de nuestros conocimientos con el mundo constante, conforme
vemos estimulos nuevos, entonces absorbemos una retroalimentacion continua permitiendo

modificar la conducta a diferentes situaciones.

Segun Schiffman y Wisenblit (2015). Es la aplicacion de los conocimientos y las experiencias
obtenidos en el pasado a las circunstancias y comportamientos actuales que va evolucionando a

medida que se adhieren estos procesos.
Elementos del aprendizaje del usuario-consumidor:

- Sefial. - Son los estimulos que direccionan a los motivos, cuando son permanentes con las
expectativas del usuario, las sefiales sirven para destinar los impulsos de éste. Los mercaddlogos

deben asumir el cuidado de brindar sefiales que no vulneren tales expectativas.

- Respuesta. - Manera en que los sujetos reaccionan ante una sefial. Las sefiales suministran
cierta orientacion, aunque muchas se enfrentan por conquistar la captacion del usuario. La repuesta
de éste depende, en gran medida, de su aprendizaje previo, y éste, a la vez, dependera de cémo se
hayan estimulado anteriormente las respuestas relacionadas.

- Reforzamiento. - Aumenta la credibilidad de que una respuesta especifica se repita

acontecer en el futuro, como resultado frente algunos estimulos o sefiales individuales.
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Actitudes

Se consideran relevantes estratégicamente, puesto a que la experiencia individual, familia,
conocidos, amigos, y otros medios de comunicacion, es la formacion que tiene influencia en el
comportamiento que impactan de manera significativamente en el proceso de eleccion de acuerdo

a lo percibido antes de una disonancia cognoscitiva.

Para Rivera, Arellano y Molero (2009). Discurren que es un pensamiento colmado de emociones,
que inclina a un tipo de accion frente a un contexto especifico, es una respuesta rapida a la
percepcion; no obstante, Solomon (2013) explica que es una estimacidén perdurable de los
individuos, porque accede a permanecer con el tiempo siendo aplicado a mas de un suceso

momentaneo.

Assael (1999). Afirma que las actitudes son mas factibles de modificar si se basan en bldsqueda

ambigua, o en bajo nivel de involucramiento.

La actitud es la tendencia experimentada a tener movimiento de manera consistente, favorable o
desfavorable respecto de algo determinado. Se aprenden desde la experiencia directa con fuentes

de informacion que entran en contacto con el usuario. Schiffman y Wisenblit (2015).

Por tanto; el cambio de actitudes va a depender necesariamente de las situaciones que se presentan

en el momento. Estos investigadores explican diferentes modelos basandose en tres componentes:

- Afectivo. - Significativamente relacionado con las emociones y sentimientos del usuario,
en razén de su valoracion en torno del objeto actitudinal.

- Cognitivo. - Hace referencia a los conocimientos y percepciones hacia un objeto actitudinal
en base a su experiencia directa.

- Conductual. - Manifiesta la accion que realiza el usuario con la intencion de recibir el
servicio o destacar su intencién de compra mediante una evaluacion de probabilidad

actitudinal.
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Comunicacion

Reside en la transferencia de un mensaje entre un emisor y un receptor transmitido por un canal.
Schiffman y Wisenblit (2015).

Pueden ser impersonales, enfocdndose a relaciones publicas especificos para persuadir Ilamandose
también, comunicacion masiva y comunicaciones interpersonales para fuentes formales o
informales que indican mensajes claros el cual el receptor las entiende, puesto a que se muestra la

confiabilidad y credibilidad de la informacién.

Eleccién

Se encontraron muchos conceptos referentes a los factores que desempefian el criterio de eleccion,

para definir conceptos y ejemplos; entre ellos algunos autores:

Esta captacion dependerd fundamentalmente de como revelan sus preferencias los consumidores
en relacién a las diferentes alternativas que se les ofrecen. Rivas y Grande (2013), por otro lado,
Cérdenas y Miranda (2017), afirman que la eleccion de un servicio resulta ser el evento mas
importantes en la satisfaccion del cliente ya que ha de elegir los servicios y productos a la cual va

a tener o conservar por algun tiempo.

De acuerdo con Rivas y Grande (2013), Son numerosos estudios y trabajos realizados que
pretenden alcanzar e identificar atributos importantes en la seleccién de establecimientos de
compra por parte del cliente-consumidor, es decir, determinar los atributos de su imagen. Por lo
que una institucion financiera es un negocio de servicios; vende funcionamiento, no cosas. ¢Qué
clase de futuro puede tener una institucion financiera si su servicio es pobre? ;Qué clase de
oportunidad puede tener para competir, para solidificar las relaciones con el cliente, para crecer?
Berry, Bennet y Brown (1989).

El criterio de eleccion es relevante para la cercania de un cliente hacia un establecimiento de acuerdo

a necesidades objetivas que ofrecen del servicio corresponsal.
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Cajero corresponsal

De acuerdo con Davalos, en el afio 2016, explica que se establecieron en el afio 2005 cuando la
SBS expela un reglamento aprobando tener a los bancos esta plataforma de atencion como un canal
adicional para llegar a los clientes. Y Asi, los bancos peruanos emplear esta nueva plataforma para
adicionar a los negocios locales como proveedores de sus servicios, teniendo una conexion cliente-
proveedor, donde los bancos en este caso vienen a ser los clientes de estos negocios convirtiéndose

en socios proveedores de los servicios bancarios como cajeros proveedores.

Nafiaque (2008), afirma que la mayor oportunidad para el banco es incrementar la trama de cajeros
corresponsales, que incluye percepcion de alta proximidad al usuario, la minima presion por
servicios en sus plataformas habituales, y prudencia en costos por transaccion en ventanilla, siendo
instalado a favor de los negocios establecidos como Agentes. De acuerdo a la Asociacion de Bancos
del Perd, indican que, en el presente, existen 45,779 cajeros corresponsales correspondientes a
entidades bancarias dadas en las cifras expeditas a septiembre del 2016. EI cual el nimero aventaja
en 370% registrado hace cinco afios, mientras que desde su insercion en el 2006 aumentd en
2,761%.

Se estima que la evolucién ha sido mayor en provincias que en Lima Metropolitana y Callao. Por
esto, tenemos que entre el 2011 y 2016, el namero de cajeros corresponsales en Lima y Callao
aumento6 en 300%, mientras que en provincias el avance ha sido de 458% en equiparable periodo.

N ', " )

= Llimay Callao = Resto del Pais = Limay Callao = Resto del Pais

Grafico 1. NUmero de cajeros corresponsales: 2011 y 2016

Fuente: ASBANC
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Por esta forma, la ASBANC explica que la participacion de Lima Metropolitana y Callao en el total
de agencias corresponsales ha disminuido de 56% a 47% del 2011 al 2016, por lo que en el resto
del pais la participacion aumentd de 44% a 53%. Esto demuestra que se ha venido mostrandose
una descentralizacion de los servicios financieros, incrementando de manera acelerada la llegada
de mas canales de atencion en los interiores del pais. Para ello, es fundamental buscar impulsar el
crecimiento de los cajeros corresponsales, ya que es canal potencial a favor de la inclusion

financiera.

Garrido, Garciay Morales (2011), manifiestan que son diversos los paises que han buscado explotar
sus sistemas financieros al adoptar la figura de corresponsal bancario. Esta innovadora forma de
bancarizacion ofrece servicios financieros a bajo costo permitiendo llegar a zonas donde no operan
los bancos. Por lo tanto, se interfiere la inclusion financiera y bancarizacion como factor importante
para la poblacion peruana reforzando al sector publico y privado, aumentando la descentralizacion
en el pais.

En los paises de América Latina existen cajeros corresponsales con diferentes denominaciones,
entre ellos: México, se llaman comisionistas; en Brasil, son corresponsales; en Chile, se denomina
corresponsalias; en Colombia, conocidos como corresponsales bancarios; y, en Ecuador, son

corresponsales no bancarios.
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I1l.  Metodologia
Tipo y nivel de investigacion

El estudio tiene un enfoque cuantitativo, el cual se implemento una encuesta aplicada a los

usuarios que acuden al servicio cajeros corresponsales (agentes).

Por ultimo, la investigacion tiene un nivel descriptivo, para determinar el comportamiento
de los usuarios en el servicio de cajeros corresponsales en el distrito de La Victoria,
Chiclayo.

Disefio de investigacion

El estudio es de disefio no experimental puesto que no hay manejo de variables.

Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

Es finita, porque se considerd desde un rango de 18 a 50 afios de edad y acorde con el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica en el Gltimo censo nacional 2017 en el
distrito de la Victoria, ciudad de Chiclayo, consta de poblacién habitada de 44 691.

Muestra

n = Z?2 (P x QxN)
Aplicando la formula (N-1)E2+Z2x P x Q

Donde:

Z (Nivel de confianza esperado) = 0.95%
P (Caracteristica éxito) = 0.05%

Q (Caracteristica fracaso)= 0.05%

E (Nivel de error)= 0.05

N (Poblacion) = 44691

n (Muestra) =381
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Muestreo

Con un muestreo probabilistico estratificado porque se tomard en cuenta estratos
sociodemogréaficos de edad y sexo.

Criterios de seleccién

La seleccion se enfoca en usuarios del sector financiero comprendidos entre edades de 18
a 50 afios de ambos sexos, que hacen uso del servicio de cajero corresponsal porque segun
observacion exploratoria junto a una funcionaria de una entidad financiera se examino que
son un mayor rango activo para participar con la encuesta del estudio en el distrito de La
Victoria, Chiclayo. Ademas 18 seria la edad minima para realizar transacciones bancarias
siendo ya asalariados. Asi como también, un estudio reveld que es la posibilidad de mediar

entre los mas jovenes y los mas afiosos. Sociedad clarin (2016).



Operacionalizacién de variables

Tabla 1.Operacionalizacion de variables

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

TECNICA/INSTRUMENTO

Comportamiento
individual del
usuario

- Necesidades

Motivacion

otivacio - Metas
-Motivos
- Rasgos

Personalidad -ldentidad

Percepcion

- Seleccion perceptual
- Organizacién perceptual
- Interpretacion perceptual

Aprendizaje

- Sefal
- Repuesta
- Reforzamiento

- Afectivo
Actitudes - Cognitivo
- Conductual
- Credibilidad de
Comunicacion informacion

- Medios publicitarios

ENCUESTA/ CUESTIONARIO

24
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se destind una encuesta a 381 usuarios, siendo una técnica mediante la herramienta del
cuestionario en la que se recogié data e informacién importante para luego ser estudiada

y analizada.

En relacion al constructo del comportamiento individual o interno del usuario, cuenta
con 6 dimensiones y 16 indicadores de los diferentes factores internos del individuo de
acuerdo al autor Schiffman y Wisenblit en el afio 2014, para medir mediante el

cuestionario validada por expertos.

Procedimientos

Para la obtencion de datos en el desarrollo de la aplicacion del instrumento se pidié
permiso al representante de cada cajero corresponsal asi poder encuestar en las afueras

de los establecimientos y levantar informacién por medio de las encuestas.

Se realiz6 entre las diez de la mafana, tiempo en el que se encuentran usuarios en
espera por la atencion. Durante el levamiento de informacion, el cuestionario de
factores del comportamiento serd de manera individual entregandose a cada usuario-

cliente después de realizar alguna operacion.

Las encuestas aplicadas se dieron en los diferentes cajeros corresponsales (agentes) que
existen de las entidades financieras, de los cuales se presentan en la Tabla 2 que, del
total de cajeros, son 16 que operan con diferentes bancos, por lo que se distribuyen 21
usuarios. Siendo estratificados para la aplicacion de la encuesta en cada establecimiento

respectivamente.



Tabla 2. Cajeros corresponsales en el distrito de La Victoria- Chiclayo

25 8 13 27 30 15
Banco de Ta Nacion Interbank Bcp Kasnet Bbva Caja Piura
Bazar "Nicole"(1) Bodega Pepe (15) Botica bazar Radl Cristi — Net (16) Bodega Camila (2) Bodega Algus
Biofarma Bodega Vanessa (6) Vimazur proglucciones Odafarma (11) Bodega Don Tito Via Farma
Bodega "Camila™ (2) Odafarma (11) Internet Holyro Inversiones Marvic Bodega Bazar Dely Market Minimarket Los Incas
Bodega "Mi Gianelita" (3) Servmlong((-;‘lnze)rales A& D&D Inversiones SRL Agente Mévil Mi Banco - La Victoria Libreria Bazar Abcy Moto Repue(s;?s Tantalean
Bodega "Paul Andree" (4) Tra”Sport(e;)Tamalea” Bodega Muro Multiservicios Alejandro & Nicolle (10) Libreria Bazar Creaktiva Bodega Don Eloy
Bodega Mi Karen (5) Paul Andre (4) Negocios Richard Call Center Mami Bodega Vanesa (6) Bazar Nicole (1)
Bodega Mi Yamileth Bodega Bazar Jireh (8) Libreria Bazar Regalo Mini Libreria Jireh (8) Bodega Don Pedrito Bodega Paul Andre (4)
Bodega O' Mar Boticas ABC Farma (7) Multiservicios Stevens Bodega Paul Andre (4) Libreria Y Bazar V&K Botica Zoe
Bodega Vanessa (6) Bodega Victoria Distribuciones Eduardo La Unién Libreria Bazar Sahe
Botica Megafarma Comercial Marinas Nandito Bodega Mi Charo Bodega Mi Gianelita (3)
Boticas ABC Farma (7) Bodega Vanessa (6) Pulperia Sagitario Nicole (1) Bodega Pepe (15)
Boticas del Norte Bodega Mi dulce Kristell Bodega Camila (2) Distribuidora De Helados Karito Happybook
Centro Terapia Y Rehabilitacion
DFA Corp (_;puadampe Mazz Market Bodega Vanessa (6)
Di@Zu Nicole(1) Dfa Corp Bazar Agua Yes
Frabizio'S Bodega Karen (5) Botica San José Obrero Bodega bazar Jireh (8)
Jireh (8) Botica Medicsan Internet Locutorio Di@Zu
Karito Botica Los Arcéangeles Bazar Leo (14)

Motorepuestos Tantalean (9)

Bazar Leo (14) Multlse{\lvilccé?lse,?lleg)andro &
Multiservicios Alejandr . :
e seNicgl(l)g (l(%a droy Bodega Bazar Libreria Algus Bodega Paul Andre (4)
Odafarma (11) Servicios Generales A&J (12) Odafarma (11)
Servicios Generales A&J (12) Botica Servisalud Fuxion
Servisalud Center Bodega Mi Charo Mini Libreria Jireh (8)
Telecomunicaciones Jhon Bazar Mayda Vimazur Producciones (13)
Vimazur (13) Botica San Jose Obrero Pulperia Sagitario
Bazar Leo (14) Amigo Distribuciones Eduardo
Mazz Market Cristi - Net (16)
Moto Repuestos Tantalean(9)

Servicios Generales A&J (12)
Motorepuestos Tantalean (9)

Call Center Mami

Segun el cuadro:

Bodega Jossy

381 usuarios

16 cajeros reiterados

= 24 usuarios

26
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Plan de procesamiento y analisis de datos

Para la respectiva validez de contenido de los instrumentos, se aplicd una revision de
expertos con asesorias de la tematica.

Por dltimo, la informacion fue tabulada y codificada en Microsoft Excel 2010,
permitiendo identificar valores cuantitativos que son puestos en tablas dindmicas, para

luego realizar graficos de barras. Ademas, interpretarse por dimension.



Matriz de consistencia

Tabla 3. Matriz de consistencia
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4 VARIABLES
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONALES INDICADOR/OPERACIONALIZACION
PROBLEMA PRINCIPAL OBEJTIVO PRINCIPAL HIPOTESIS GENERAL Y TENTATIVO VARIABLES DIMENSIONES INDICADOR
Determinar el comportamiento individual de los - Necesidades
usuarios en el servicio de cajeros corresponsales en
el distrito de La Victoria-Chiclayo. Motivacién - Metas
OBJETIVOS ESPECIFICOS -Motivos
Conocer el factor motivacion de los usuarios en el
servicio de cajeros corresponsales en el distrito de Rasgos
La Victoria-Chiclayo. Personalidad
-ldentidad

¢Cémo es el comportamiento
individual de los usuarios en el
servicio de cajeros corresponsales?

Determinar el factor personalidad de los usuarios
en el servicio de cajeros corresponsales en el
distrito de La Victoria-Chiclayo.

Analizar el factor percepcion de los usuarios en el
servicio de cajeros corresponsales en el distrito de
La Victoria-Chiclayo.

Identificar el factor aprendizaje de los usuarios en
el servicio de cajeros corresponsales en el distrito
de La Victoria-Chiclayo.

Determinar el factor de actitudes de los usuarios
en el servicio de cajeros corresponsales en el
distrito de La Victoria-Chiclayo.

Conocer el factor comunicacion de los usuarios en
el servicio de cajeros corresponsales en el distrito
de La Victoria-Chiclayo.

Los factores individuales de motivacion,
personalidad, percepcion, aprendizaje,
actitudes y comunicacion determinan a los
usuarios en el servicio de cajeros
corresponsales en el distrito de La Victoria-
Chiclayo

. Percepcion
Comportamiento
individual del usuario

- Seleccion perceptual

- Organizacién perceptual

- Interpretacion perceptual

Aprendizaje

- Sefial
- Repuesta

- Reforzamiento

Actitudes

- Afectivo
- Cognitivo
- Conductual

Comunicacién

- Credibilidad de informacion

- Medios publicitarios

DISENO DE INVESTIGACION

N (Tamafio de la poblacion): 44 691 habitantes en el distrito de La Victoria, comprendidas entre las
edades de 18 a 50 afios. Inei 2017.

TECNICAS ESTADISTICAS

TIPO DE INVESTIGACION

No experimental

0.95% (0.05%.0.05%.44691)%

(Muestra)

(44 691—1)0.052+0.95%2.0.05%.0.05%

Tabulada en Microsoft Excel 2010, permitira
identificar los valores cuantitativos segln tablas
dinémicas, y ademas se realizaran gréficos de
barras.

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Aplicada
Nivel: Descriptivo
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Consideraciones éticas

Se acordd con cada representante de cajero corresponsal el propésito de la
investigacion, para que puedan brindar el soporte necesario y poder llevar a cabo el
estudio basada en cuestionarios para posteriormente recolectar resultados mas

confiables en las encuestas.

Asimismo, durante la encuesta se explicaron las indicaciones correspondientes a los
usuarios-clientes, recordandoles que el fin de estudio es netamente académico para de

esta forma asegurar la informacion que nos brindan.

Finalmente, se les comunicé que la informacion que ellos brinden sirve para poder

mejorar algunos aspectos junto al responsable de cada establecimiento.
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(AVA Resultados

El instrumento utilizado para esta recoleccion emple6 una muestra de 381 usuarios que acuden a un
servicio de cajero corresponsal, se describe informacion de la data respectivamente segln los

objetivos esperados de la investigacion encontrando usuarios y clientes del sector financiero.

Resultados Sociodemograficos

El mayor nimero de personas encuestadas se encuentran en el grado superior, visualizados con
46.98% entre las edades de 18 a 25 afios, en su mayoria son estudiantes universitarios y egresados,

seguido de 26 a 35 afios mostrandose con 29.66% son trabajadores de entidades publicas u otros.

Finalmente, entre 36 a 50 afios de edad con 12.34% siendo trabajadores del municipio, postas
médicas y oficiales de la comisaria del distrito; por otro lado, se muestra 0.26% refiriendo a
personas de 36- 50 afios que no recibieron estudios academicos, pero forman parte de la inclusion

financiera.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

50.92%

UJSoltero

M Casado

7.87%  6.04%
A
]

Masculino Femenino

Gréfico 2. Porcentaje sociodemogréafico de Sexo y Estado civil

La mayor parte de los usuarios de agentes bancarios son varones solteros representado con 50.92%,
dispuestos a formar parte del estudio del comportamiento individual; asimismo, 35.17% son
casados; por otro lado 7.87% son mujeres solteras y 6.04% son casadas, quienes se tomaron el

tiempo de prestar especial apoyo con la investigacion.
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Resultados Objetivo N° 1: Conocer el factor motivacion de los usuarios en el servicio de cajeros
corresponsales en el distrito de La Victoria-Chiclayo

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%

60.00% 32.81% no

50.00% habituales
40.00% | 34.38%

30.00% 21.26%
20.00% y 16.54% 13 919
5.77
10.00% >.77% 2717 2.10% 0.26%

0.00% .

Soltero Casado ‘

NO

Si

M Masculino [l Femenino

Gréfico 3. Habitualidad de realizar transacciones en agentes bancarios, segun estado civil y sexo.

Se quiere conocer a los usuarios vinculados en la banca financiera y determinar qué tan frecuentados

son los canales de atencion.

Segun el grafico, la habitualidad de los usuarios se encuentra representados por clientes de
diferentes bancos que requieren acudir algun canal de atencion. Se destaca alto indice de porcentaje
por solteros siendo el 34.38% frecuente y 16.54% no frecuente en cajeros corresponsales
respectivamente, también presenta el 21.26% solteras realizando transacciones habitualmente, a
comparacion de los casados con 5.77% en ambos sexos; puesto que los solteros son personas
jovenes y acuden frecuentemente por que realizan transacciones de ahorro diariamente desde
montos minimos, y pagos de recibos moviles personal recurriendo al cajero mas cercano de

cualquier entidad financiera.

Por otro lado, encuestados que no recurren a cajeros corresponsales con frecuencia, ocasionalmente
asisten porque tienen la necesidad de integrar operaciones de servicios basicos de banca, siendo un
32.81% usuarios no habituales.
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100.00%
80.00%
60.00% 49.08% B Primaria
40.00% M Secundaria
18.90% .
9 & D S
20.00% 13.39% . ' 7 61% uperior
1.05Y 0.26% 3.41 .
P B Ninguno
0.00%
En el banco Agentes Cajeros Banca por
Bancarios automaticos  internet/Banca
movil

Gréfico 4. Lugar donde realiza operaciones bancarias segun grado de instruccion.

Es un total de 55.64% usuarios que gustan realizar sus operaciones bancarias en agentes
corresponsales, los cuales se concentra el 49.08% encuestados con nivel de estudios superior,
siendo los mas representativos, explican que son mas féaciles de ubicar por el incremento de estos
puntos de atencidn, mientras que encuestados de nivel secundaria abarca 4.99% y del nivel primaria
1.31%, por ultimo, el 0.26% que no posee estudios académicos, llegan a realizar transacciones
mediante este canal de atencidn; entre ellos, amas de casa, conductores y algunos trabajadores del

municipio, considerandose personas relacionadas en la inclusion financiera.

El resto de los encuestados tienen preferencia por cajeros automaticos representando 18.90%
siendo usuarios con nivel de estudios superior, se considera que son personas que realizan
operaciones el cual exceden el limite del monto maximo en los agentes bancarios, seguido los
encuestados en 14.44% que les gusta realizar operaciones en el banco para sentirse comodos de
acuerdo a la infraestructura de algunas agencias y también por la calidad del voucher que estos

emiten.

Sélo al | 7.61% les gusta realizar sus transacciones mediante la banca por internet o banca movil,
evitando la fatiga de tener que caminar y poder tramitar desde sus casas u oficinas, debido a que
interfieren por una cultura financiera, junto al conocimiento de llevar a utilizar la tecnologia en las

transacciones.



33

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%

27.56
40.00% 19.69 v %
30.00% v 0.19%
20.00% =2’ 1709 3.15% 682% 4.99%
10.00% b b

0.00%

Retiros Depésitos Pagos Todas las

. . operaciones
M Masculino [ Femenino P

Grafico 5. Operaciones frecuentes seglin sexo.

Segun el grafico; del total de usuarios, el 27.56% son del sexo masculino y 23.88% son femeninos,
indicando que realizan todo tipo de operaciones, entre ellos: retiros, depdsitos y pagos con mayor
frecuencia. Se desconcentran depdsitos con 4.72% por el sexo masculino a comparacion con las

femeninas representado con 3.15%.

Asimismo, la mayor concentracion de retiros es realizado por el sexo masculino con un 19.69%
destacando que realizan retiros porque segun la aplicacion habitdan a realizar mayor consumo y
tienen mayores gastos sociales. Por Gltimo, los pagos se visualizan con un 6.82% por el sexo
masculino y 4.99% por el sexo femenino, siendo personas que contribuyen con pagos de tarjetas
de crédito, préstamos, pagos de servicio y recaudaciones de entidades de telefonia, productos de

belleza, instituciones financieras, entidades educativas, entre otros.
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Resultados Objetivo N°2: Determinar el factor personalidad de los usuarios en el servicio de cajeros

corresponsales en el distrito de La Victoria-Chiclayo.

100.00%
90.00%
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Tarjeta Débito Tarjeta de Crédito Préstamos Ninguna de las
anteriores

Gréfico 6. Tipo de comportamiento en usuarios y producto bancario utilizado con frecuencia.

Se hizo Hincapié en identificar clientes financieros, los cuales frecuentan la utilizacion del producto
bancario. Se present6 un alto indice de personas amigables que acuden a este canal de atencion,
pues son personas que les gusta recibir el servicio del operador verbalmente, entre ellos 75.85%
clientes que utilizan tarjetas débito. Solo el 5.25% de encuestados son personas impacientes que
requieren de un servicio rapido buscando exclusividad en sus temas de tiempo asumiendo
incomodidad de esperar su turno con calma y el 1.05% frecuentan con tarjeta de crédito, sea para

realizar disposicion de efectivo.

Por otro lado, el 2.10% del total de encuestados son de comportamiento timido, debido a que no
cuentan con un producto bancario, por lo tanto, desconocen actividades financieras, infiriendo que
son usuarios que hacen uso del servicio para realizar operaciones sin tarjeta como pagos de

servicios, pago de recaudos o emisiones y cobro de giros.

Por ultimo; personas de comportamiento dificil que utilizan tarjeta débito, son 2.89% y 1.05% no
cuenta con producto bancario recalcando que pueden enojarse con facilidad si el servicio no se le
brinda como espera, el 0.26% usuarios dificiles suelen realizar pagos de préstamos el cual explica
su comportamiento por que no siempre encuentran saldo sistematico para realizar operaciones de

este tipo.
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Resultados Objetivo N°3: Analizar el factor percepcién de los usuarios en el servicio de cajeros

corresponsales en el distrito de La Victoria-Chiclayo.
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Gréfico 7. Uso del servicio de agentes bancarios, segun sexo.

De los resultados, un factor determinante para frecuentar a un servicio de corresponsalia bancaria
es porque se brinda un sistema mas rapido representando con 46.20% esto genera un valor positivo
para los usuarios ya que evita desconfianza y aumenta la eficiencia en el proceso de una operacion;
otro factor importante es que se encuentran cerca de un establecimiento de cajero corresponsal con
32.55 % siendo la localizacién de su publicidad desde las afueras de su infraestructura; asi el

usuario percibe e ingresa al servicio.

En particular, el 12.07% de los encuestados coinciden hacer uso por menor tiempo de espera
explicAndose que se encuentra menos gente por la descentralizacion en los bancos ya que no les
gusta hacer demasiadas colas, ademas, estos servicios de cajero corresponsal tienen horarios de
atencion durante todo el dia representado su eleccion en 9.19%. Se sabe que las agencias de un
banco sélo tienen horarios hasta 9 horas de lunes a viernes, los dias sdbados solo operan 4 horas, y
dias domingos no hay atencidn, a comparacion de un agente bancario, tienen la facultad de operar

con horarios flexibles.
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Gréfico 8. Identificacion de un agente bancario antes de realizar una operacion y rango en numero de
operaciones mensuales por usuario.

Se conocié el numero de operaciones por encuestado, siendo el resultado mas alto 23.88%
personas que acuden por recomendaciones realizando entre 1 a 4 operaciones mensuales, mientras
que la publicidad en el banco tiene como efecto direccionar a personas representativas en 2.36%
;asimismo, el 6.56% del total de encuestados identifican a un agente bancario porque ven gente
esperando, seguido entre 5 a 9 operaciones con 4.17 % personas que acuden por publicidad en el
establecimiento presentando un indice significativo por el uso de la operacionalidad de este canal
de atencion, y por ultimo, siendo el mas importante, 3.41% de encuestados que realizan operaciones

todos los dias acudiendo a un agente de su preferencia.
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Resultados Objetivo N°4: Identificar el factor aprendizaje de los usuarios en el servicio de cajeros

corresponsales en el distrito de La Victoria-Chiclayo.
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Gréfico 9. Valoracidon del servicio y como se entera un usuario.

Mediante la aplicacion, se conoci6 el nimero de encuestados que se enteraron del servicio por sus

conocidos sean amigos, familiares o porque preguntaron a algin grupo referencial.

Luego se visualizaron a usuarios que se enteran por el banco debido a que en los banners indican
la direccion de todos los puntos de agentes en el distrito, pues tienen mayor confiabilidad en los
agentes puesto a que se sienten méas familiarizados con el operador del servicio al ser tratados
eficientemente y expuestos a la realizacién de sus operaciones sin problemas representado 7.87%
por conocidos y 30.97% que se enteraron por el banco los cuales valoran la seguridad y confianza.

Seguido de la valoracién de disponibilidad de saldo suficiente, son 24.15% que se enteraron por el
banco, y 6.04% por sus conocidos; caso contrario, incomodaria al usuario pues no cumplen sus
expectativas; ademas, un agente bancario tiene un importe maximo diario, los importes mayores
son realizados en ventanilla del banco, punto en el que no todos se encuentran informados de este

indicio.
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Luego el 3.15% se basan en la calidad de atencion, pues ellos destacan la amabilidad brindada, en
como el operador del servicio influye en sus clientes; asimismo usuarios se enteraron de un agente
bancario por el mismo punto de servicio junto a la publicidad en el establecimiento ; y por ultimo
el 1.84% se enteran por las telecomunicaciones sea por medio de television, radio o internet quienes
valoran la rapidez del servicio basandose en la velocidad de un sistema mas eficaz y menos colas
en los establecimientos de agentes bancarios a comparacion de los bancos.
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50.00% |
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30.00%
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20.00% 105% 1.84%
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Gréafico 10. Recomendacion de los usuarios para el servicio de cajeros corresponsales, segin sexo.

Segun el analisis de tabulacion de acuerdo a la pregunta de encuestados, indicaron que el 57.74%
del sexo masculino y 39.37% femeninos recomiendan el servicio de agente bancario a sus
conocidos, porgue consideran un servicio bueno y cumplen con las transacciones requeridas, por
esto explican que son de mucho apoyo en temas de urgencias, mientras que el 1.05% de masculinos
y 1.85% de femeninos confiesan lo contrario, debido a disonancias cognitivas que se encuentran
en ellos; siendo inseguridad, malas experiencias, deficiente calidad percibida del servicio e

infraestructura del establecimiento.
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Resultados Objetivo N°5: Determinar el factor actitudes de los usuarios en el servicio de cajeros

corresponsales en el distrito de La Victoria-Chiclayo.
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Grafico 11. Comodidad, realizacion y afectividad en el servicio de cajeros corresponsales.

De acuerdo a la pregunta, se conocio el porcentaje de comodidad total por parte del usuario o cliente
de este canal afirmando que el 74.02% se encuentran de acuerdo, asi mismo el 16.55% optan en
que no estan ni en acuerdo ni en desacuerdo, pero el 7.61% estan totalmente de acuerdo y por
altimo el 1.84% se encuentran totalmente en desacuerdo con su comodidad por el servicio que
recibe de los agentes bancarios, siendo un punto a considerar para la mejora de las expectativas de

los encuestados.

Del total de encuestados, el 77.95% se les hace facil realizar sus transacciones en los agentes
bancarios, por otro lado 1.84% se les resulta complicado realizar con facilidad debido a que
transitan por lugares donde los puntos del servicio de agente son escasos, realizan pocas

operaciones y por tanto no se encuentran informados en la realizacién de las transacciones.

El siguiente punto es con la afectividad del usuario o cliente, un 72.4% se encuentran contentos
utilizando este canal de atencion, pues se le hace mas rapido realizar sus operaciones encontrandose
cerca, 0 conocen muchos puntos de servicio de agente al cual pueden acudir con frecuencia, por otro
lado, el 18.64% del total de encuestados confiesan su respuesta ni en acuerdo ni en desacuerdo, pues

se encuentran con prisa y solo les interesa hacer una operacion con el fin de cumplir su necesidad.
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Resultados Objetivo N°6: Conocer el factor comunicacién de los usuarios en el servicio de cajeros

corresponsales en el distrito de La Victoria-Chiclayo.
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Gréfico 12. El banco informa realizar transacciones en cajeros corresponsales y anuncios publicitarios

visualizados.

Los resultados indicaron que el 49.08% de los encuestados, el banco nunca les informé como
deberian realizar sus transacciones en los agentes bancarios, solo tuvieron contacto con el operador
de cajero corresponsal siguiendo sus indicaciones, el 45.14% de usuarios pocas veces visualizan
publicidad y el 40.68% tienen una escasa informacién ofrecida por el banco, por esto no conocen

los tipos de operaciones habilitadas a realizar.

Asimismo, el 5.77% regularmente les informan puesto a que acuden habitualmente a las
ventanillas para realizar otro tipo de operaciones, asi como también visualizan publicidad en

diferentes agentes bancarios.

Y finalmente, sélo el 15.49% siempre ven tipos de anuncios publicitarios respecto al servicio en los

ltimos meses, pues ellos acuden también a los agentes ubicados en el centro de la ciudad.
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Resultado del Objetivo General: Determinar el comportamiento individual de los usuarios en el

servicio de cajeros corresponsales en el distrito de La Victoria-Chiclayo.

Después de la determinacion del analisis respecto a los factores individuales desde la perspectiva
del usuario, se encontraron clientes de diferentes bancos, los cuales son impulsados desde su
llegada al servicio de cajero corresponsal hasta la culminacién de transacciones mostrando

diferentes inclusiones de servicios.

Se estiman a usuarios que sélo realizan operaciones al paso, como también usuarios excluidos del
sistema bancario, siendo personas entre las edades de quince a dieciocho afios, tramitando pago de
servicios de domicilio u otros recaudos, concentrando rasgos distintos desde un usuario timido
hasta uno dificil; es decir, visualizdndose diversas conductas, entre ellas: asertividad, agresividad,

pasiva, entre otros; considerandose personas con inestabilidad en los tiempos de espera.

Por lo tanto, se explica que los usuarios muestran preferencias en diferentes agentes bancarios, pues
expresan mayor familiaridad, o se ven convencidos de que les facilita en ambitos emergentes; pues

este canal de atencidn es aceptado en la actualidad y valorado significativamente.

De manera clara, la actitud se ve reflejada en las acciones frecuentes de los usuarios, incrementando
el nimero de transacciones diarias como indica en cada cajero corresponsal, ademas la publicidad
que estos perciben es eficaz puesto a que captan la atencion y generan mayor alcance de

localizacion.
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V. Discusion

El estudio radica en la critica con diferentes autores, se indica que el comportamiento individual
de los usuarios en el servicio de cajeros corresponsales se determind y es correspondido
positivamente por los factores internos de la persona; en concreto se relacionan con la motivacion,
personalidad, aprendizaje, percepcion, actitudes y comunicacion; primordial para la participacion

del cliente bancario, estableciendo conexidn entre servicio, operador y usuario.

Conforme a los comportamientos, se basa fundamentalmente en el factor de percepcion y
comunicacion que tienen del servicio de cajero corresponsal, pues en el periodo de aplicacion del
instrumento se analiz6 mayor credibilidad por parte de un sistema eficiente que se presenta, la
informacion del boca a boca y mayor alcance de localizacion. Cabe destacar que los bancos pasan
de instalaciones de agencias tradicionales hacia diferentes canales que la tecnologia emplea

aumentando el valor ofrecido para los clientes.

En el caso de Gomez, Maldonado y Roque (2019), revela para el factor motivacién, que la rapidez es
el factor que los usuarios consideran mas significativo, en segundo es la comodidad, ya que les concibe
un mayor estimulo a utilizar estas plataformas digitales de la banca. Y también el consumidor se siente

mas confiado recibiendo informacion personalizada.

Por esto en el presente estudio, tiene relevancia un valor significativo respecto a la pregunta de
habitualidad de acudir al establecimiento a realizar transacciones segun estado civil y sexo, siendo
un porcentaje por usuarios solteros el 34.38% y 21.26% solteras frecuentes en cajeros
corresponsales respectivamente porque tienen la necesidad de integrar operaciones de servicios

financieros.

Por otro lado, en el afio 2019 segun el estudio son 55.64% usuarios que gustan realizar sus
operaciones bancarias en agentes corresponsales por temas de atencidn, seguridad y confianza al

acudir puesto a que entablan familiaridad con el operador del servicio.

Para Castafio y Herrefio (2020) La operacion que mas realizan son los pagos de servicios publicos
representando con 59 %, mientras que en la presente investigacion son los retiros de efectivo,
significando y asumiendo que se realiza mayor movimiento de gastos e inversiones econémicas en

la zona encuestada.
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Como principal contribucidn del estudio de personalidad, en concordancia con la pregunta de tipo
de comportamiento en usuarios y producto bancario utilizado con frecuencia del presente estudio,
se encuentran usuarios que cuentan con un producto bancarios mostrando diferentes
comportamientos, son 2.10% de usuarios de comportamiento timido que no cuentan con un
producto bancario, pero forman parte de la inclusion financiera quienes conocen y forman parte

del servicio.

Por ello, segun la investigacion de Arduino y Pefialoza (2018) la edad y el género no constituyen
condicionantes para hacer uso de los medios electronicos, siendo utilizados indistintamente por

hombres y mujeres sin importar edad cronoldgica.

Asi como también, en concordancia con Schiffman y Wisenblit (2015) el cual definen las
cualidades que distinguen la personalidad cuyo conjunto establecen el caracter de cada individuo,
diferenciado por rasgos e identidad, fundamentando que cada usuario bancario es diferente a su

manera.

En su mayoria, el 75.85% de usuarios utilizan tarjeta débito destacando que representan a clientes
de alguna entidad financiera y fomentan una cultura de ahorro, al igual que Castafio y Herrefio

(2020) solo el 94% de sus encuestados poseen el mismo producto.

En los hallazgos de la investigacion para el factor de percepcion al frecuentar a un servicio de
corresponsalia bancaria es porgque se brinda un sistema mas rapido siendo 46.19%, aumentando
valor en el proceso de transaccion, otro factor importante es que se encuentran cerca de un
establecimiento de cajero corresponsal, pues se evita la fatiga de acercarse a ventanillas de los

bancos, y 12.07% de los encuestados por una rapida atencion.

En coincidencia con Chacdn, en el afio 2018, en su estudio realizado en la ciudad de Cajamarca,
determinan las preferencias por el uso del agente el cual se fundamentan en un 33% a la atencién

rapida y seguida de un 27% a la cercania a su hogar o trabajo.

Ambas investigaciones tienen coherencia debido a la eficiencia que se brinda en la atencién en los
altimos afios, siendo representativo en el afio 2018 y 2019. Como lo explica Schiffman y Wisenblit
en el afio 2015, los individuos por su naturaleza, seleccionan la experiencia en el servicio, la

organizan en caracteres visualizados y lo interpretan a su conveniencia.
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De igual manera Ancajima (2022), evidenciando a los clientes encuestados de ambos sexos lo
ubicaron en un nivel muy alto 60,2% sexo femenino y 68,2% sexo masculino segun la percepcion
en su comportamiento para la banca digital es segura y confiable en el desarrollo de sus operaciones

a comparacion de los corresponsales.

Para conocer el aprendizaje de los usuarios en el servicio de cajeros corresponsales, se discurren
que los agentes siempre tienen la predisposicion de atenderlos, a esto, la captacién del servicio se
expresa en alto porcentaje de 30.97% que se enteraron por el banco, de los cuales valoran la
seguridad del establecimiento y confianza sin importar la infraestructura, indicando que el 57.74%
del sexo masculino y 39.37% femeninos recomiendan el servicio de agente bancario a sus
conocidos, porque consideran un servicio que cumple con las transacciones basicas de pagos,
efectdan retiros y depdsitos, salvaguardando un aprendizaje positivo del servicio como facilitador

recaudadora de las empresas publicas y privadas.

Por otro lado, Madero y Gomez (2021). Afaden que los usuarios han ido adaptando a las
interacciones digitales en distintos ambitos de su vida, estos van demandando también servicios

financieros que sean accesibles en cualquier momento y lugar.

Por consiguiente, Ancajima en el afio 2022, considera que el banco siempre brinda conexion eficaz,
rapida y tiene un sistema compatible, y casi siempre les brinda mecanismos de seguridad a sus
clientes ante amenazas externas; el cual, son factores preponderantes que evitan que el cliente use
los servicios de los cajeros corresponsales, es debido a la desconfianza en la seguridad de la
operacion; es decir, el cliente no siente desconfianza en la gestion de los recursos financieros o el
destino de los mismos en el banco, sino en la seguridad que rodea a la operacién en si misma,
puesto que el hecho de acudir a un banco, agencia de recaudacion o via internet, para realizar pagos
u otras transacciones, da la sensacion al cliente de encontrarse en un entorno mas seguro que
realizar una transaccion financiera en la tienda cercana al hogar conocidos como cajeros

corresponsales.

Sin embargo, en la presente investigacion tienen mayor confiabilidad en los agentes puesto a que
se sienten mas familiarizados con el operador del servicio al ser tratados eficientemente y expuestos
a la realizacion de sus operaciones sin problemas representado en 38.84% usuarios que valoran la

seguridad y confianza.



45

Con respecto a las actitudes que manifiestan los usuarios, explica Chacon (2018) en su estudio, que
un factor influyente en la satisfaccion, es la comodidad, por otro lado, sus resultados determinan
que existe una correlacion negativa del tiempo de atencion por la permanencia en la cola y atencién

en ventanilla, por lo que considera como insignificante.

De acuerdo con los resultados destacados de la presente investigacion al 77.95% se les hace facil
realizar sus transacciones en el agente bancario, el 74.02% se sienten cdmodos, de los cuales 72.4%
se encuentran contentos utilizando este canal de atencion porque se le hace mas rapido.

La comunicacion es importante para destacar la operatividad de los cajeros corresponsales. Acorde
al estudio de Castafio y Herrefio (2020) afirma que una de las causas puede ser el consumismo y
las ofertas publicitarias de las diferentes marcas, estas crean en el consumidor una mentalidad
facilista para acceder a estos servicios ya que el 83.4% de la poblacion encuestada responde que
efectivamente si conoce los corresponsales que tiene su entidad financiera frente a un 16.6% que

manifiesta lo contrario.

Esto concuerda con los resultados del presente estudio ya que el canal de comunicacion sea por
telecomunicaciones, el banco o0 mismo punto del servicio no bancario es efectivo al impacto sobre
el publico meta, asi todos los usuarios conocen el servicio de banca a través de tiendas y negocios
y en mayor o menor medida las operaciones bancarias que se pueden realizar en estos puntos; por
otro lado, esta comunicacion falla en el mensaje que transmite porque no brindan publicidad

efectiva.

En definitiva, existen usuarios que manifiestan cierto desinterés de acudir frecuentemente a estos
canales de atencion; debido a una falta de comunicacién asertiva y desconocimiento de este
servicio bancario que muestran escasa seguridad por operacion; por otro lado, usuarios que acuden
son el 15.49% y siempre ven tipos de anuncios publicitarios siendo dirigidas por la eficiencia y
rapidez del sistema a comparacion con los bancos. Mientras que Castafio y Herrefio (2020) aclaran

que s6lo el 7% nunca los ha utilizado por desconocimiento de educacion financiera.

En su mayoria, operadores comerciales no destacan la publicidad de ser agentes bancarias es por
eso que algunos usuarios no acuden en el establecimiento, se ven fatigados de seguir buscando otro
punto de agente generando incomodidad y como consecuencia tienen preferencia de realizar sus
transacciones en otros canales de atencion como cajeros automaticos, via internet o en ventanillas

del banco.
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Conclusiones

El comportamiento individual de los usuarios del sector bancario en el distrito de La
Victoria demuestra la captacion y aceptacion de los cajeros corresponsales, lo cual genera
un impacto positivo para las entidades bancarias y el desarrollo de la poblacion,
aumentando el indice de inclusion financiera. Esta aceptacion se ve claramente influenciada
por los factores del comportamiento individual, principalmente por la percepcion y la

comunicacion.

Para el factor motivacion, la necesidad de realizar transacciones bancarias tiene mayor
alcance por los varones solteros; entro ellos, de educacion superior, siendo los méas
representativos, porque expresan desenvolvimiento para la cultura financiera considerando
como un canal importante a disponibilidad de los horarios de atencion, de tal modo que los

sirven en ambitos emergentes.

La personalidad de los usuarios del distrito de La Victoria que acuden al servicio, en su
mayoria, se considera de comportamiento amigable a pesar de poseer pequefios
inconvenientes, ya que conocen a cada cajero de su preferencia, estos tienen mayor uso por
las tarjetas débito porque se incentivan a seguir ahorrando desde que realizan operaciones
de montos minimos incluyendo vueltos que reciben por la compra de un producto del

mismo establecimiento.

Los usuarios hacen uso de los cajeros corresponsales porgue perciben un sistema mas
rapido a comparacion con los bancos, ya que se les facilita el acceso de sus operaciones en
corto tiempo sin considerar largas colas; asi como también las personas que identifican el
servicio por la publicidad en el establecimiento de agente, en concreto realizan operaciones
constantemente y seguido quienes consideran las recomendaciones los cuales son
sumamente importantes porque aca se encuentran usuarios que realizan de 1 a 4 operaciones

al mes.
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El factor de aprendizaje de los usuarios bancarios, se basa principalmente por la captacion
del servicio en la manera como se familiarizan, siendo seguridad y confianza la mas
valorada, porque generan lealtad con el operador al momento de la verdad. De igual manera,
queda en evidencia la disponibilidad de saldo suficiente necesaria para la operatividad del

servicio y tener atraccion en los usuarios.

Las actitudes de los usuarios se ven reflejadas por la comodidad del servicio que reciben 'y
la facil realizacion de transacciones puesto a que acceden indicaciones del operador,

presentando un alto indice de satisfaccidén y conformidad por el canal de atencion.

Para el factor comunicacion, se genera impacto de atraccion por los anuncios publicitarios,
siendo visibles para su localizacion; asi como también, la orientacion transmitida por el
personal de los bancos es relevante para los usuarios al momento de realizar sus operaciones

bancarias en cajeros corresponsales.
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Recomendaciones

A las entidades financieras, se les sugiere considerar la presente investigacién como un
recurso valido de informacion para la formulacion de nuevas estrategias en la captacion del

usuario al direccionar en plataformas de atencion.

Ampliar la flexibilidad de horarios de atencidn por parte del operador bancario; ademas, es
importante generar un financiamiento renovable de las entidades financieras a cada
acreedor corresponsal para mejorar la disponibilidad de efectivo y saldo suficiente para que

los usuarios continten acudiendo, asi el canal de cajero corresponsal sea mas recurrido.

Es sumamente importante considerar la actividad publicitaria y la comunicacién constante
para que todos los usuarios del servicio bancario puedan acudir a los cajeros corresponsales
y no exista poblacion que desconozca el tipo de servicio respectivamente; asi como
también, realizar actividades de entrenamiento a los usuarios que acuden constantemente

para motivarlos en la realizacién de sus transacciones.

Realizar una investigacién orientada al impacto de la rentabilidad del canal de cajeros

corresponsales para las entidades bancarias en la ciudad de Chiclayo.

Desarrollar un analisis al consumidor bancario para conocer mas a fondo los paradigmas o

quejas que tiene un cliente frente a este servicio en la ciudad de Chiclayo.
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I1X. Anexo
Anexo N° 1 Tablas

Tabla 4.Porcentaje de edad y grado de instruccion

Masculino Femenino Total
Soltero 50.92% 7.87% 58.79%
Casado 35.17% 6.04% 41.21%
Total general 86.09% 13.91% 100.00%
Tabla 5. Porcentaje de Sexo y Estado civil
18-25 26-35  36-50 Total
Primaria 0.26% 0.00%  1.05% 1.31%
Secundaria 2.10% 157% 5.77% 9.45%
Superior 46.98% 29.66% 12.34% 88.98%
Ninguno 0.00% 0.00%  0.26% 0.26%
Total general 49.34% 31.23% 19.42% 100.00%

Tabla 6. Habitualidad de realizar transacciones en agentes bancarios, segun estado civil y sexo

Habitualmente, ¢Usted realiza transacciones en agentes bancarios?

Si NO TOTAL

SEXO 153 71 224
Masculino 131 63 194
Femenino 22 8 30
ESTADO CIVIL 103 54 157
Soltero 81 53 134
Casado 22 1 23
Total general 256 125 381
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Tabla 7. Canal donde realiza operaciones bancarias segun grado de instruccién

Enel  Agentes Cajeros Banca por
banco Bancarios automaticos internet/Banca movil Total
Primaria 000% 131%  0.00% 0.00% 1.31%
Secundaria 1.05% 4,99% 3.41% 0.00% 9.45%
Superior 13.39% 49.08% 18.90% 7.61% 88.98%
Ninguno 0.00%  0.26% 0.00% 0.00% 0.26%
Total general 14.44% 55.64% 22.31% 7.61% 100.00%

Tabla 8. Operaciones frecuentes seglin sexo.

Todas las

Retiros  Depositos  Pagos . Total
anteriores
Masculino 19.69% 4.72% 6.82%  27.56% 58.79%
Femenino 9.19% 3.15% 499%  23.88% 41.21%
Total general 28.87% 7.87% 11.81% 51.44% 100.00%

Tabla 9. Tipo de comportamiento en usuarios y producto bancario utilizado con frecuencia

Tarjeta Tarjeta de ) Ninguna de
Débito Crédito  PreSTMOS  jasanteriores 10t
Timido 3.67% 0.00% 0.00% 2.10% 5.77%
Dificil 2.89% 0.00% 0.26% 1.05% 4.20%
Amigable 75.85% 2.89% 1.84% 3.15% 83.73%
Impaciente 5.25% 1.05% 0.00% 0.00% 6.30%
Total general 87.66% 3.94% 2.10% 6.30% 100.00%

Tabla 10. Uso del servicio de agentes bancarios, segin sexo.

Masculino Femenino Total

Horarios de atencién
6.04% 3.15% 9.19%

Menor tiempo de
I

espera (colas) 7.61% 4.46% 12.07%

Me encuentro cerca
16.80% 15.75% 32.55%

Mas répido

(Sistema) 28.35% 17.85% 46.19%

Total general 58.79% 41.21% 100.00%
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Tabla 11. Identificacion de un agente bancario antes de realizar una operacion y rango en nimero de

operaciones mensuales por usuario
la4 5a9 10al5 TO‘;C,’S S ot
fas
Veo gente esperando 6.56%  5.25% 0.00% 0.00% 11.81%
Publicidad del Banco 2.36%  0.00% 0.26% 0.00%
2.62%
Recomendaciones 23.88% 14.44%  4.46% 0.00% 42.78%
Publicidad en el agente 18.64% 14.17%  6.56% 3.41% 42.78%
Total general 51.44% 33.86% 11.29% 3.41% 100.00%
Tabla 12. Valoracion del servicio y cdmo se entera un usuario
Calidad  Seguridad Disponibilidad
de y Rapidez de saldo Total
atencién confianza suficiente
Telecomunicaciones  0.00% 0.26% 1.84% 3.67% 577%
Conocidos 2.10% 7.87% 2.10% 6.04% 18.11%
El banco 1.05% 30.97% 6.04% 24.15% 62.20%
El punto de servicio de
0.00% 4.72% 2.62% 6.56% 13.91%
agente
Total general 3.15% 43.83% 12.60% 40.42% 100.00%

Tabla 13. Comodidad, realizacién y afectividad en el servicio de cajeros corresponsales.

Totalmente Ni en .
En acuerdo ni De Totalmente
en desacuerdo en acuerdo de acuerdo
Desacuerdo
desacuerdo
¢Usted se siente comodo
por el servicio que recibe 97.11% 2.89% 0.00% 0.00% 0.00%
de los agentes bancarios?
¢Se le hace facil realizar
sus transacciones en los 1.84% 0.00% 16.54% 74.02% 7.61%
agentes bancarios?
Me siento contento(a)
utilizando el servicio de 1.84% 0.00% 6.82% 77.95% 13.39%

agente bancario
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Tabla 14. Recomendacion del servicio de cajeros corresponsales, segin sexo.

Si No Total
Masculino 57.74% 1.05% 58.79%
Femenino 39.37% 1.84% 41.21%

Total general 97.11% 2.89% 100.00%

Tabla 15. El banco informa realizar transacciones en cajeros corresponsales y anuncios publicitarios

visualizados.

Nunca Pocas veces Regularmente Siempre

¢El banco le informé cémo
deberian realizar las 49.08% 45.14% 5.77% 0.00%
transacciones en los agentes?
¢Ha visto algun tipo de anuncio
publicitario relacionado a este
servicio de corresponsalia en los
Gltimos meses?

4.99% 40.68% 38.85% 15.49%
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Anexo N° 2 Instrumento
ENCUESTA DEL COMPORTAMIENTO INDIVIDUAL DE LOS

USUARIOS EN EL SERVICIO DE CAJEROS CORRESPONSALES EN EL
DISTRITO DE LA VICTORIA, CHICLAYO.
USAT Los resultados de esta encuesta son confidenciales y solo sera valido para el

Universidad Catolica  presente estudio. Ademas, usted tiene todo el derecho de abstenerse a cumplir
santoToribiodeMogrovejo oo esta encuesta si asi lo desea.

EDAD: 18-25 ( ) 26-35 ( ) 36-50 ()
SEXO: M () F ( )

ESTADO CIVIL: Soltero ( ) Casado( )

GRADO DE INSTRUCCION: Colegio ( ) Técnico () Universitario ()

INSTRUCCIONES: Lea cuidosamente cada proposicion y marque con un aspa (X) s6lo una alternativa, la que
mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste todas las proposiciones. No hay respuestas buenas ni malas.

1. Habitualmente, ¢ Usted realiza transacciones en agentes bancarios?
T Si T No
2. ¢Donde le gusta realizar operaciones bancarias?
P Enel f_. Agentes j,.. Cajeros j,.. Banca por
banco bancarios automaticos internet/Movil
3. ¢ Qué operaciones frecuentes realiza?

Todas las

" Retiros " Depositos " Pagos .
operaciones

4. ¢Qué producto bancario utilizas con frecuencia?
- Tarj - j . . - i
, : jeta ( Tarjlet_a de Préstamos ¢ ngung de las
débito crédito anteriores
5. Cuando realizas una transaccion, ¢Cudl es el tipo de comportamiento que te identifica?
¢ Timido ¢ Dificil ¢ Amigable ¢  Impaciente
6. ¢Por qué hace uso de un servicio de corresponsalia bancaria (agentes bancarios)?
Horarios Menor Me Mas rapido
C de C tiempode ¢ encuentro P

., sistema
atencion espera cerca ( )



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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¢ Cuéntas operaciones al mes realiza en el servicio de corresponsalia bancaria?
T lad4 C 5a9 C 10a15 " Todos los dias

¢ Como identificas un agente bancario antes de realizar una operacion?

. Publici
- Veogente Publicidad - Recomend ... ublicidad
{ { { ) { enel
esperando del banco aciones
agente.
Me enter¢ de este servicio por ...
Telecomuni El punto del
. . Conocidos ¢ Elbanco servicio de
caciones
agente

¢ Qué valoraste del servicio?

~ Calidadde .  Seguridady Disponibilidad de
atencion confianza saldo suficiente
¢Usted se siente comodo por el servicio que recibe de los agentes bancarios?

Rapidez

Totalmente Ni en acuerdo
. - En - . - De - Totalmente
{ en [ { ni en { [
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

¢Se le hace facil realizar sus transacciones en los agentes bancarios?

Totalmente Ni en acuerdo
N - En - . - De . Totalmente
{ en { [ ni en [ [
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Me siento contento(a) utilizando el servicio de agente bancario

Totalmente Ni en acuerdo
. - En - . - De . Totalmente
{ en { { ni en { {
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

¢Le recomienda a sus conocidos el servicio de corresponsalia bancaria (agente bancario)?

o Si T No
¢El banco le inform6 como deberian realizar las transacciones en los agentes?

" Nunca " Pocasveces Regularmente ¢ Siempre

¢Ha visto algun tipo de anuncio publicitario relacionado a este servicio de corresponsalia en
los ultimos meses?

" Nunca " Pocasveces Regularmente "  Siempre

Tiene alguna sugerencia...



Anexo N°3 Validacion por juicio de expertos

AN
USAT

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

*Quien suscribe, Mg. Clara Alicia Orellano Lamadrid, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recolecciéon de datos del proyecto de tesis
para obtener el grado de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado
“COMPORTAMIENTO INDIVIDUAL DE LOS USUARIOS EN EL SERVICIO DE
CAJEROS CORRESPONSALES EN EL DISTRITO DE LA VICTORIA-CHICLAYO”,
Elaborado por-la Bach. MAYRA MIRELLA, TANTALEAN BAUTISTA: relne los
requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables y, por
tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la
investigacion.

Atentamente,

Chiclayo ,02 de Mayo del 2019.

Nombre: Mg. Mg. Clara Alicia Orellano Lamadrid

Cargo Actual: Funcionario Banco de la Nacion
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(agentes bancarios)?

USAT

4. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segun estime conveniente:

- Esencial/(til/innecesario.

Se agradece anticipadamente su apoyo.

COMPORTAMIENTO INDIVIDUAL

‘| Esencial

importante,
aungue no
indispensable

.Innecesario

Observerion

Habitualmente, ;Usted realiza transacciones en agentes
bancarios?

¢Donde le gusta realizar operaciones bancarias?

¢ Qué operaciones frecuentes realiza?

¢ Qué Producdo bhantario viliza con frewencia ?
Cuando realizas una transaccion, ;Cual es el tipo de
comportamiento que te identifica?

iPor qué hace uso de un servicio de bo;r-espbr{aalia bancaria

¢Cuantas operaciones al mes realiza en el servicio de

corresponsalia bancari@?
¢Como identificas un agente bancario antes de realizar una
operacion?

Me enteré de este servicio por ...

¢ Qué valoraste del servicio? ) )
Usted se siente comodo por el servicio que recibe de los
agentes bancarios? -

¢Se le hace facil realizar sus transacciones en los agentes
bancarios? )

Me siento contento utilizando el servicio de agente bancario

Le recomienda a sus conocidos el servicio de corresponsalia
bancaria (agente bancario)? e i
¢El banco le informé como deberian realizar las transacciones
en los agentes? )

Ha visto algun tipo de anuncio publicitario relacionado a este
servicio de corresponsalia en los Gltimos meses?

i

Nombre: Mg. Clara Alicia Orellano Lamadrid.

Firma: — @ oo w%

DNI: Nr.16426179

\\‘

NN

|
|
|
|

N

SN
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AN
USAT

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. Liz Eliana Paredes Silva, mediante la presente hago constar que
el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de tesis para obtener
el grado de Licenciada en Administracion de Empresas, lituladr
“COMPORTAMIENTO INDIVIDUAL DE LOS USUARIOS EN EL SERVICIO DI
CAJEROS CORRESPONSALES EN EL DISTRITO DE LA VICTORIA-CHICLAYO”,
“laborado por la Bach. MAYRA MIRELLA, TANTALEAN BAUTISTA; retne los
requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables Yy, por

tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la
investigacion.

 Atentamente,

Chiclayo ,02 de Mayo del 2019,

Nombre: Mg. Liz Eliana Paredes Silva

Cargo Actual: Gestor de servicios Banco de la Nacién



Universidad €

Santo toribio

USAT

4. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segln estime conveniente:

Esencial/util/innecesario.

Se agradece anticipadamente su apoyo.

COMPORTAMIENTO INDIVIDUAL

indispénsable e

_Innecesario

Observacion

Habitualmente, ¢Usted realiza transacciones en agentes
bancarios?

4

2 | /Dénde le gusta realizar operaciones bancarias? /7

3 | ¢Qué operaciones frecuentes realiza? /

4| ;Gue Produttd bamkario utiliza ton freencia? v

5 | Cuando realizas una transaccion, ;Cual es el tipo de /
comportamiento que te identifica?

6 | ¢Por qué hace uso de un servicio de corresponsalia bancaria /
(agentes bancarios)?

7 | ¢Cuantas operaciones al mes realiza en el servicio de /
corresponsalia bancaria?

8 | ¢Como identificas un agente bancario antes de realizar una /
operacion?

9 | Me enteré de este servicio por ... v

10 | ;Qué valoraste del servicio? 4

11 | Usted se siente comodo por el servicio que recibe de los agentes /
bancarios?

12 | ¢Se le hace facil realizar sus transacciones en los agentes ,/
bancarios?

13 | Me siento contento utilizando el servicio de agente bancario 4

14 | Le recomienda a sus conocidos el servicio de corresponsalia /
bancaria (agente bancario)?

15 | ¢Elbanco le informé como deberian realizar las transacciones en /
los agentes?

16 | Ha visto algun tipo de anuncio publicitario relacionado a este /

servicio de corresponsalia en ios Ultimos meses?

Nombre: Mg. Liz Eliana Paredes Silva.

e S

DNI: 40142269




CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. Eduardo Arturo Zarate Castafieda, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de tesis
para obtener el grado de Licenciada en Administraciéon de Empresas, titulado
“COMPORTAMIENTO INDIVIDUAL DE LOS USUARIOS EN EL SERVICIO DE
CAJEROS CORRESPONSALES EN EL DISTRITO DE LA VICTORIA-CHICLAYO”,
Elaborado por la Bach. MAYRA MIRELLA, TANTALEAN BAUTISTA; relne los
requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y confiables y, por
tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la
investigacion.

Atentamente,

Chiclayo ,02 de Mayo del 2019.

e eeff—,

& = :

e

Nombre: Mg. Eduardo Arturo Zarate Castaineda

Cargo Actual: Docente del Area de Marketing.
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USAT

Universidad Catolica
Santo loribio de Mogrowjo

4. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.,

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segin estime conveniente:

Esencial/util/innecesario.

Se agradece anticipadamente su apoyo.

COMPORTAMIENTO INDIVIDUAL

Habitualmente, ¢Usted realiza transacciones en agentes
bancarios?

servicio de corresponsalia en los tltimos meses?

2 | ¢Donde le gusta realizar operaciones bancarias? V

3 | ¢Qué operaciones frecuentes realiza? /

4 | ;Qué producto bancario utiliza con frecuencia? v

5 | Cuando realizas una fransaccion, ¢Cual es el tipo de /
comportamiento que te identifica?

6 | ¢Por qué hace uso de un servicio de corresponsalia bancaria
(agentes bancarios)? /

7 | ¢(Cuéntas operaciones al mes realiza en el servicio de /
corresponsalia bancaria?

8 | ¢Como identificas un agente bancario antes de realizar una /
operacion? ’ st i

9 | Me enteré de este servicio por ... ) v

10 | ¢Qué valoraste del servicio? : v

11 | Usted se siente comodo por el servicio que recibe de los agentes /
bancarios?

12 | ¢Se le hace facil realizar sus.transacciones en los agentes /
bancarios? -

-13 -|-Me siento contento utilizando el servicio de agente-bancario e

14 | Le recomienda a sus conocidos el servicio de corresponsalia ’
bancaria (agente bancario)? r/

15 | ¢Elbanco le informd como deberian realizar las transacciones en /
los agentes?

16 | Ha visto algin tipo de anuncio publicitario relacionado a este /

Nombre: Mg. Eduardo Arturo Zarate Castafieda.

et

/ p— 4
ol { 7
Firma: Clpéerdt o.,m
g 25
DNI: 40367516




