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FACULTAD DE POSTGRADO

PRINCIPALES FACTORES POR LOS CUALES LOS CLIENTES DE BAC
CREDOMATIC TEGUCIGALPA, HONDURAS SE PRESENTAN A UN
CANAL FISICO

Mirian Lideny Oseguera Duran
Ninoska Walterina Fiallos Soto
Resumen

En los dltimos afios, se ha puesto de manifiesto la importancia de los procesos en linea del
sector financiero y por consiguiente la implementacion de tecnologias que faciliten el desarrollo
de las diferentes transacciones financieras. Con el fin de optimizar y facilitar la realizacion de
dichas transacciones, las instituciones financieras han evolucionado sus procesos de manera que
resulten mas agiles y mas independientes para sus clientes. En ese sentido, se ha producido un
rapido desarrollo de herramientas tales como banca en linea, banca mdvil, chatbots, billeteras

digitales, entre otras, las cuales se caracterizan por su disponibilidad inmediata.

Dada esta situacion y considerando las ventajas que suponen estas herramientas y el
creciente uso por parte de los clientes de BAC Credomatic Honduras, se adquiere un especial
interés en conocer la respuesta a la pregunta ¢ Cuéles son los factores que provocan que los clientes
de BAC Credomatic Tegucigalpa, Honduras se presenten a los canales fisicos en vez de hacer uso
de los canales digitales?

El planteamiento desarrollado en esta investigacion para dar respuesta a la pregunta es a
través de los modelos de adopcién de la tecnologia, los cuales se basan en como las personas

perciben el uso de la tecnologia en diferentes aspectos de la vida diaria.

Partiendo de este criterio, el trabajo tiene como principal objetivo conocer los principales
factores que influyen en los clientes de BAC Credomatic Tegucigalpa, Honduras para que se
presenten en busca de atencion en los diferentes canales fisicos que posee la entidad, teniendo para
ello un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo no experimental y utilizando el cuestionario
como instrumento y la encuesta como técnica de recoleccion de datos.

Palabras claves: Banca en linea, Canal Fisico, Canal Digital, Modelos de Adopcion de la
Tecnologia
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MAIN FACTORS FOR BAC CREDOMATIC TEGUCIGALPA,
HONDURAS CLIENTS TO APPLY THROUGH A PHYSICAL CHANNEL

Mirian Lideny Oseguera Duran
Ninoska Walterina Fiallos Soto

Abstract
In recent years, the importance of online processes in the financial sector has been
highlighted, and therefore the implementation of technologies that facilitate the development of
different financial transactions. In order to optimize and facilitate such transactions, financial
institutions have evolved their processes so that they are more agile and more independent for their
clients. In this sense, there has been a rapid development of tools such as online banking or mobile
banking, chatbots, digital wallets, among others, which are characterized by their immediate

availability.

Given this situation and considering the advantages of these tools and the growing use by
BAC Credomatic Honduras clients, a special interest is acquired in knowing the answer to the
question: What are the factors that cause BAC Credomatic Tegucigalpa, Honduras clients to go to

physical channels instead of using digital channels?

The approach developed in this research to answer the question is through technology
adoption models, which are based on how people perceive the use of technology in different

aspects of daily life.

Starting from this criterion, the main objective of the work is to make known the main
factors that influence the clients of BAC Credomatic Tegucigalpa, Honduras so that they present
themselves in search of attention in the different physical channels that the entity has, taking a
quantitative approach for this purpose. with a non-experimental descriptive scope and using the

questionnaire as an instrument and the survey as a data collection technique.

Keywords: Online Banking, Physical Channel, Digital Channel, Technology Adoption
Models
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

La presente investigacion la cual lleva como tema PRINCIPALES FACTORES POR LOS
CUALES LOS CLIENTES DE BAC CREDOMATIC TEGUCIGALPA, HONDURAS SE
PRESENTAN A UN CANAL FiSICO tiene como finalidad presentar los factores que influyen en
los clientes financieros que se presentan a una agencia en fisico o que motivan a estos mismos a
movilizarse hasta un canal fisico, ya que en la actualidad el banco cuenta con diferentes canales
digitales, principalmente después de la pandemia que afect6 a nivel mundial la movilidad de las
personas, esto llevo a las empresas a reinventarse principalmente las del mercado financiero en
temas digitales. A pesar de ello, los clientes se presentan en grandes cantidades a realizar gestiones
en los canales fisicos, se realizd una encuesta dirigida a los clientes de BAC Credomatic Honduras,
especificamente en Tegucigalpa, para asi conocer por qué o los principales factores que los
motivan a solicitar apoyo presencial. Asi mismo, generar o brindar al banco una estrategia para
potenciar el uso de los canales digitales con los clientes. La investigacién es cuantitativa, ya que

se dieron resultados estadisticos y numéricos.

Se analizard los datos recolectados y se presentaran resultados, esperando que la
investigacion pueda ser usada por la institucion para conocer y analizar el comportamiento de las
personas que se presentan a los canales fisicos, asi mismo, poder conocer las gestiones que el

cliente desea se puedan realizar desde un canal digital y que probablemente el banco no las posee.
1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Segun la comisién de Banca y seguros (CNBS, 2021) “Al 31 de diciembre de 2020, el total
de cuentas de depdsito captadas por personas naturales y juridicas en el sistema financiero fue de
7,823,013, de las cuales el 97.9% corresponden a personas naturales, equivalente a 7,658,733
cuentas y el 2.1% a personas juridicas (empresas) con 164,280 cuentas” (p. 14). Aun teniendo las
diferentes herramientas digitales que los bancos brindan para poder proveer un servicio mas rapido

y facil al cliente.

A raiz de la pandemia COVID-19 que se originé en el afio 2020 a nivel mundial, las
diferentes instituciones financieras se reinventaron brindando herramientas digitales, esto con el

fin de que sus clientes no necesitaran movilizarse de sus hogares y asi cuidar de la salud de ellos.

1



Una vez que se permitio a las personas la movilidad, estas mismas se presentaron a los diferentes
canales fisicos a realizar sus gestiones, por mas seguridad, por miedo al mundo digital o que sus
datos fueran clonados, o simplemente por no poder usar las diferentes herramientas digitales. La
pandemia definitivamente marcé un antes y un después en las instituciones financieras, ya que esto
llevo a que las mismas actualizaran a nivel digital, gestiones que anteriormente solo podian

realizarse presentandose a las agencias.

En ese sentido, una vez que se regreso a la normalidad, las entidades financieras siguen
atendiendo clientes en sus diferentes canales fisicos, de manera que nos lleva a consultar si en
realidad las personas estan haciendo uso de los canales digitales que proveen dichas entidades o
prefieren la atencion fisica. BAC Credomatic Honduras es uno de los bancos con mayor nimero
de clientes a nivel nacional, atendiendo a diario grandes cantidades de sus clientes en sus canales
fisicos. Entender los motivos por los cuales las personas teniendo acceso a los canales digitales,
opten por presentarse fisicamente a la entidad financiera, en donde posiblemente los tiempos de

respuesta no son los 6ptimos.

A continuacion, se presentan trabajos en los cuales se analiza la relacion de los clientes con

los canales digitales y que proveen material para realizar este tema de estudio.
1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Actualmente, en las diferentes instituciones financieras se puede analizar que son varias
las personas que se presentan a realizar gestiones de forma fisica a las diferentes sucursales que
existen a nivel nacional, esto puede ser por diferentes razones o factores que los clientes prefieren
este tipo de atencion fisica. “El nimero total de transacciones realizadas durante el periodo del afio
2020, ascendi6 a 38,945,757, donde el mayor niUmero de operaciones se registraron en las cuentas
de ahorro con una participacion del 76.3% (29,710,949), seguido de las cuentas de cheques con un
23.6% (9,197,869) y con el mas bajo porcentaje de participacion, las transacciones en cuentas a
plazo con 0.1% (36,939). El crecimiento promedio en el nimero de transacciones realizadas en los
tres tipos de depdsitos (ahorro, cheques y a plazo) durante los Gltimos cinco (5) afios fue de un
7.6% que representa 2,405,893 transacciones, de las cuales el ahorro por su mayor participacion
ocupa el primer lugar con una contribucion de 86.9%, que equivale a 2,090,127 transacciones en
promedio durante los afios 2016 a 2020” (CNBS, 2021) (p.18).



Actualmente, las entidades financieras en este caso los bancos apostaron por la
implementacion y la inversidn de sus canales digitales, realizando diferentes mejoras en los mismo
durante la pandemia COVID-19 los bancos le ofrecieron al cliente diferentes soluciones digitales
entre las cuales estan la banca en linea, chatbot, atencion por medio de redes sociales, todo esto
con el fin de facilitar al cliente sus gestiones. Esta implementacidén ha hecho que estos mismos
inviertan en adquisicién de activos tecnolégicos representando un 12.5% a junio 2020 esto incluye
mantenimiento de software, equipo de computo y sistemas informaticos (Banco Central de
Honduras, 2020).

En Honduras al finalizar el primer semestre del afio 2020 el sistema bancario estaba
constituido por 15 bancos de los cuales seis (6) son de capital u origen hondurefio y nueve (9) de
origen extranjero, esto indica que la atencién fisica y digital que presta las instituciones bancarias

es alta. (Banco Central de Honduras, 2020)

Asi mismo la cantidad de sucursales de atencion fisica en el afio 2020 bajo por el motivo
de la pandemia COVID-19 la cual obligo al confinamiento de diferentes areas del sector financiero

ocasionando menos atencién fisica en el sector. (CNBS, 2021)
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Figura 1. Namero de puntos de servicio por tipo de oficina
Fuente: CNBS

Segun la (CNBS, 2021) “Las instituciones financieras cerraron al 31 de diciembre de 2020
con 8,560 puntos de servicio disponibles para el uso de la poblacién hondurefia, distribuidos del
modo siguiente: 60 oficinas principales (0.7%), 62 sucursales (0.7%), 1,031 agencias (12.0%), 361
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ventanillas (4.2%), 1,710 cajeros automaticos propios (20.0%), 5,230 agentes corresponsales
(61.1%) y 106 en otros puntos de servicio (1.2%), que incluyen autobancos y otras oficinas de

atencion al publico” (p.10).

Analizando el cierre de aproximadamente 78 agencias en el 2020 se podria inferir que una
mayor cantidad de personas requieran hacer uso de sus canales digitales o autoservicio a través de
estos. Por otro lado, también podria significar que un mayor nimero de personas se presenten a

los canales fisicos, aumentando asi la carga laboral en cada uno de ellos.

Actualmente, analizaremos la institucion financiera BAC Credomatic Honduras, el cual es
uno de los bancos que posee una gran cartera de clientes posicionandose en los primeros lugares
en comparacion con las demas entidades. La investigacion conlleva como principal finalidad
realizar un analisis en el cual se dé a conocer los motivos o los factores que influyen para que las
personas que usan los servicios del banco se presenten a los diferentes canales fisicos a realizar

gestiones que posiblemente se puedan realizar desde los canales digitales.

Actualmente, BAC es una entidad que se encuentra en toda la regién con casi 70 afios de
experiencia, acumulando un estimado de 4.2 millones de clientes en la region, ha implementado

una banca digital usada por 1.9 millones de clientes (BAC Credomatic, 2023)
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Figura 2. Mapa de la Region BAC Credomatic
Fuente: BAC Credomatic




Tabla 1. Instituciones Financieras

No. Institucién Nombre de Referencia F%C:;;Tfolg:se Oﬁd(";:::;i)pulw Sucursales Agencias ::2'::'1?: Oﬁoc'lrr:,:s’/ N%J:::Lge FuEncp::ﬁ:zosY
mpleados
Bancos Comerciales

1 |Banco de Honduras, S.A. HONDURAS 2-oct-1889 Tegucigalpa 1 0 0 0 2 62

2 [Banco Atldntida, S.A. BANCATLAN 2-oct-1914 Tegucigalpa 16 104 40 3,257 3,438 2417

3 [Banco de Occidente, S.A. BANCOCCI 1-sep-1951 Sta. Rosa de Copdn 8 122 1 525 667 3,641

4 |Banco de los Trabajadores, S.A. BANCOTRAB 1-may-1967 Tegucigalpa 1 29 4 199 234 536

5 |Banco Financiera Centroamericana, S.A. FICENSA 23-ago-1976 Tegucigalpa 4 8 0 5 18 265

6 |Banco Hondurefo del Café, S.A. BANHCAFE 4-may-1981 Tegucigalpa 1 29 0 0 31 500

7 |Banco del Pais, S.A. BANPAIS 9-jul-1992 San Pedro Sula 2 79 67 287 436 2,380

8 [Banco Financiera Comercial Hondurena, S.A. FICOHSA 18-jul-1994 Tegucigalpa 1 76 74 3,019 3171 2,457

9 [Banco Lafise (Honduras), Sociedad Anénima LAFISE 1-jul-1997 Tegucigalpa 1 20 2 2,565 2,589 538

10 |Banco Davivienda Honduras, Sociedad Anénima BANCO DAVIVIENDA 1-jul-2000 Tegucigalpa 2 42 5 80 130 1,106

11 [Banco Promerica, S.A. PROMERICA 10-ene-2001 Tegucigalpa 1 14 5 2,571 2,592 709

12 |Banco de Desarrollo Rural Honduras, S.A. BANRURAL 18-jun-2007 Tegucigalpa 0 62 0 1,197 1,260 989

13 [Banco Azteca de Honduras, S.A. AZTECA 29-jul-2007 Tegucigalpa 0 89 0 0 90 1,506

14 |Banco Popular, S.A. BANCO POPULAR 1-feb-2008 Tegucigalpa 0 36 0 2,478 2,515 614

15 [Banco de América Central Honduras, S. A. BAC | CREDOMATIC 18-mar-1998 Tegucigalpa 1 59 64 2,488 2,613 3,325

Fuente: CNBS

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Segun lo analizado y todos los datos brindados durante el afio 2022 el 60% de las

transacciones monetarias se realizan en forma digital esto es més del doble en comparacion con

el 2019 (BAC Credomatic, 2023). Esto nos lleva a realizarnos la pregunta de investigacion:

¢ Cuales son los factores que provocan que los clientes de BAC Credomatic Tegucigalpa,

Honduras se presenten a los canales fisicos en vez de hacer uso de los canales digitales?

Preguntas de investigacion

1. ¢Cuales son los motivos principales que provocan que los clientes de BAC Credomatic

Tegucigalpa, Honduras se presenten a una agencia fisica?

2. ¢(Qué cantidad de personas que se presentan a las agencias de BAC Credomatic

Tegucigalpa, pueden hacer uso de los canales digitales?

3. ¢Cudles son las caracteristicas de las personas que hacen uso de los canales fisicos?

4. ¢Queé tipo de estrategia se desarrollaria para que el usuario financiero utilice los canales

digitales en mayor medida que los fisicos?




1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer los principales factores que influyen en los clientes de BAC Credomatic
Tegucigalpa, Honduras para que se presenten en busca de atencién en los diferentes canales fisicos

que posee la entidad.
1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Investigar los motivos principales por los cuales los clientes de BAC Credomatic

Tegucigalpa, Honduras se presentan a una agencia fisica.

2. Determinar la cantidad de personas de las que se presentan a una agencia fisica de BAC

Credomatic Tegucigalpa, pueden hacer uso de los canales digitales.
3. Detallar cuales son las cualidades de las personas que se presentan a una agencia fisica.

4. Presentar las estrategias para que el usuario financiero utilice los canales digitales.

1.5 JUSTIFICACION

Actualmente, el sistema financiero se encuentra en una etapa de digitalizacion en la cual
los diferentes bancos del pais apuestan por invertir en sus canales digitales, esto con el fin de poder
brindar mayor facilidad y agilidad en las transacciones de sus clientes llevandolas a cabo desde un
teléfono mdvil, una computadora, tablet o cualquier aparato electrénico. Esto nos indica que por
este método se asumiria que los canales fisicos se encuentren con menos demanda de personas que
se abocan a una agencia a realizar algun tipo de gestion. A raiz de la pandemia COVID-19 las
instituciones financieras se reinventaron en cuanto a temas de software, y tecnologia. La cantidad
de personas que se presentaban a una entidad en fisica a realizar cualquier tipo de gestion en los
afios 2020 al 2022 era menor por el tema de la pandemia, pero actualmente en las diferentes

agencias fisicas se puede observar grandes filas de personas esperando por una atencion.

Qué motivos llevan a estas personas a movilizarse a una agencia fisica, con este principio
se realiza la investigacion, los factores por los cuales estas personas buscan este tipo de atencion,

asi mismo analizar exactamente al banco BAC Credomatic Tegucigalpa, Honduras y sus clientes



Segun (CNBS, 2021) “A diciembre 2020, el mayor movimiento de las transacciones
financieras en cuentas de depositos, se concentran en cinco (5) bancos comerciales con una
participacion del 84.5%, siendo estos: Banco Atlantida con 26.4% (10,286,548); Banco Ficohsa
18.8% (7,324,901); Banco de Occidente 17.2% (6,716,060); BAC|Honduras 14.3% (5,564,327);
y, Banco del Pais con 7.7% (3,001,641); el resto de instituciones bancarias lo integran Banco
Davivienda, Trabajadores, Azteca, Lafise, Banhcafe, Promerica, Ficensa, Banco de Honduras,

Banrural y Banco Popular con el 15.5% (6,052,280) transacciones”
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Figura 3. Transacciones financieras
Fuente: CNBS

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se realizo el analisis del entorno a nivel macro, micro e interno con la
finalidad de entender de mejor manera el problema planteado. Se tom6 como referencia fuentes de
informacion tales como: articulos, libros e investigaciones previas, las cuales nos proveen la base
cientifica al problema por resolver, dichas fuentes nos proporcionan ademas la informacion

necesaria para considerar teorias de sustento sobre las finanzas ditigital y la transformacion digital.
2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
2.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

2.1.1.1 SITUACION A NIVEL MUNDIAL
Segun (Demirguc-Kunt et al., 2022), en 2021, el 76 % de los adultos de todo el mundo



tenian una cuenta en una institucion financiera o por medio de un proveedor de dinero movil. En
todo el mundo, la tenencia de cuentas aument6 en un 50 % en los 10 afios comprendidos entre
2011y 2021, y paso del 51 % al 76 % de los adultos. De 2017 a 2021, la tasa promedio de tenencia
de cuentas en las economias en desarrollo aumentd en 8 puntos porcentuales, del 63 % al 71 % de
los adultos. (p. 15)

Asi mismo, el Indice Global de Banca Digital (N26 & Accenture, 2021) se estima que 450
millones de personas a nivel mundial tienen cuentas abiertas en un banco digital, lo que representa
el 23 % de los clientes de banca y seguros, mientras que un 46% aproximadamente de la poblacion
mundial total con acceso a servicios bancarios no tienen cuentas en bancos digitales, pero estaria
interesada en abrir una. El estudio llevado a cabo en 28 paises (Alemania, Arabia Saudi, Australia,
Bélgica, Brasil, Canada, China — continental, China — Hong Kong, Dinamarca, Emiratos Arabes
Unidos, Espafia, Estados Unidos, Finlandia, Francia, Irlanda, Israel, Italia, Japén, Malasia,
México, Noruega, Paises Bajos, Reino Unido, Rusia, Singapur, Sudafrica, Suecia y Suiza.) estima
que existe un potencial de mercado para la banca digital de hasta 1400 millones de clientes en esos

paises.

Figura 4. Proporcion de clientes de servicios exclusivamente digitales y una estimacion del
grado de receptividad ante la banca puramente digital en los 28 paises cubiertos por la

encues}a de Accenture
Fuente: Indice Global de Banca Digital, 2021

Uno de los criterios que hace que los clientes opten por el uso de la banca digital es la
confianza y segun lo evidenciado en el estudio, el porcentaje de clientes que confian “mucho” en
su banco, descendio del 51 % en 2018 al 37 % en 2020. Otro factor importante es si la plataforma
digital o aplicacion movil ofrecen una experiencia sencilla y comoda, ademas del conocimiento de

los beneficios que puedan ofrecerles.



2.1.1.2 SITUACION A NIVEL DEL PAIS
El sistema financiero hondurefio estd conformado por 15 bancos comerciales, los cuales

incrementaron en 2,031 el total de sus oficinas al cierre de junio de 2020 respecto al afio anterior,
con un total de 20,417 empleados. De igual manera, el acceso a los servicios financieros tuvo
también un incremento interanual en el nimero de otras oficinas (agentes corresponsales,
autobancos, cajeros automaticos y otras oficinas de atencién al publico); mientras que el nimero

de sucursales se mantiene sin cambios. (BCH, 2022)
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Figura 5. Acceso a servicios financieros
Fuente: Informe de Estabilidad Financiera, BCH, 2022

Asimismo, el Reporte de Inclusion Financiera pone de manifiesto que, si bien, los usuarios
financieros tienen a disposicion canales digitales para realizar sus diferentes transacciones
bancarias, la mayoria prefiere hacer uso de los canales fisicos para sus gestiones, lo que representa
un 73.7% del total de usuarios. (CNBS, 2021)

73.7%

26.3%

Canales Fisicos Canales Digitales

Figura 6. Canales mas utilizados por los clientes
Fuente: Reporte de Inclusién Financiera (CNBS, 2021)



La pandemia generada por el COVID-19 trajo consigo un aumento en la adopcion de los
servicios financieros digitales, la mayoria de las instituciones financieras previo a la crisis sanitaria
ya contaban con al menos un canal digital a disposicion de sus clientes, por lo que optaron por

renovarlo o mejorarlo a fin de brindar una mejor experiencia a sus usuarios.
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Figura 7. Instituciones que contaban con canales financieros digitales antes del COVID-19
Fuente: Reporte de Inclusion Financiera (CNBS, 2021)
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Figura 8. Instituciones que han implementado o mejorado canales de servicios financieros

digitales durante el COVID-19
Fuente: Reporte de Inclusion Financiera (CNBS, 2021)

La plataforma que esta jugando un papel muy importante es la aplicacién movil, ya que, el
26.2% de las instituciones, mencionan que le han hecho mejoras, esto derivado del incremento en
la demanda del uso de esta plataforma por parte de los usuarios, en segundo lugar, la plataforma

web con un 20.0%
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El grafico denota que el canal digital mas usado por los clientes del sistema financiero es
la plataforma web, que representa un 27,3%, seguido de la aplicacion movil con 24,2%(CNBS,
2021)

Chat de pagina web de la
institucion
18.2%

Plataforma Web Aplicacién Movil
27.3% 24.2%

Figura 9. Canales de servicios financieros digitales mas usados por los clientes
Fuente: Reporte de Inclusién Financiera (CNBS, 2021)

Continuando con el analisis del macroentorno, se hizo uso del analisis PEST para los

factores externos a la Institucién de este estudio.

2.1.1.3 FACTORES POLITICOS

2.1.1.3.1 POLITICA INTERIOR
2019 fue un afo de inestabilidad en Honduras como secuela de la crisis poselectoral de

2017. La controvertida decision de la Corte Suprema de Justicia, en 2015, al declarar
inconstitucionales los articulos que prohibian la reeleccion presidencial, puso en duda la
credibilidad de las instituciones del Estado, generando una ola de protestas. (Rodriguez & Tule,
2020)

Honduras es una Republica democrética y unitaria en la cual los periodos presidenciales
son de 4 afios, sin embargo, el 22 de abril de 2015 se hizo una reforma a la Constitucion en la cual
la Corte Suprema declar6 inaplicables los articulos que prohibian la reeleccion del presidente,
dejando asi la posibilidad a la reeleccion. (Oficina de Informacién Diplomatica, 2023)

2.1.1.3.2 POLITICA EXTERIOR

Honduras pertenece a 39 organizaciones internacionales, entre ellas Naciones Unidas, la

OEAy el SICA. Estados Unidos es uno de los principales aliados de Honduras tanto politica como

econdmicamente.
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Honduras es uno de los catorce paises que actualmente reconocen a China Taiwan y ambos
paises mantienen estrechas relaciones econdémicas, politicas y sociales. En el marco de la

cooperacién, Taiwan es uno de los principales paises donantes a Honduras.

Israel se ha convertido en los Gltimos afios en un socio destacado de Honduras, en
septiembre de 2019 el Gobierno de Honduras inaugurd una Oficina de Cooperacion y asuntos
Comerciales en Jerusalén (ciudad que a la que previamente Honduras habia reconocido como la

capital del Estado de Israel) y en 2021 Honduras traslad6 su embajada en Israel a Jerusalén.

Las relaciones entre Honduras y la Unién Europea se enmarcan en el Acuerdo de
Asociacién UE-Centroamérica, cuya negociacion fue concluida en la Cumbre de Madrid el 19 de
mayo 2010. El 5 de enero de 2013 el Congreso Nacional de Honduras ratific el Acuerdo,
convirtiéndose Honduras en el segundo pais de la region en hacerlo, tras Nicaragua. EI Acuerdo
contempla tres pilares: el pilar politico, el pilar comercial y el pilar de la cooperacién. En el plano
politico, la relacion ha estado marcada por la presencia de las misiones de observacion electoral
de la UE en los comicios de 2013y 2017, que formularon recomendaciones en materia de reformas
electorales en ambas ocasiones. En noviembre 2021 la UE envié también una mision de
observacion electoral para seguir las elecciones generales. En el plano de la cooperacion, la UE ha
gestionado un presupuesto de 225 millones euros de cooperacion bilateral con Honduras (el
segundo mas alto con Latinoamérica) para el periodo 2014-2020. (Oficina de Informacion
Diplomatica, 2023)

2.1.1.4 FACTORES ECONOMICOS
Honduras tiene una economia pequefia, abierta, en gran medida agricola e informal. En
2018 y 2019, el crecimiento del pais alcanz6 el 3.8 y un 2.7 por ciento, respectivamente. Este
crecimiento estuvo por encima del promedio de Centroamérica (1,9 por ciento) y de América
Latina y el Caribe (0,9 por ciento). Honduras este crecimiento no se ha traducido en un aumento
de los ingresos de los hogares, especialmente en las zonas rurales. (Banco Mundial, 2023)

El Producto Interno Bruto (PIB) del pais tuvo una caida del 9% en el afio 2020, esto se dio
principalmente por el confinamiento debido a la pandemia de COVID-19 y el paso de los
huracanes Eta e lota, los cuales afectaron principalmente al valle de Sula, zona industrial del pais
por la presencia del sector maquilero.

Por su parte, la inflacion acumulada representd un 9.8% en 2022 aungue se preveé una baja
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al 5.9% en 2023. Las remesas representan aproximadamente 12 veces mas divisas que la inversion

extranjera, lo cual supone la fuente primaria de divisas para la economia del pais.

En lo referente a la Inversidn Extranjera Directa (IED) las cifras anuales son muy variables,
en 2021 alcanzé los 700 MUSD mientras que para el primer semestre del 2022 alcanz6 los 302.7
MUSD siendo las utilidades reinvertidas del sector financiero, el comercio, restaurantes y hoteles,

electricidad, transporte, almacenaje y telecomunicaciones, los principales sectores de inversion.

Las exportaciones a EE.UU (principal cliente) y la Unién Europea (segundo destino de
exportaciones) ascienden a un 32.6% y 25.9% respectivamente, siendo el café, aceite de palmay
camarones los principales productos exportados. Mientras que Alemania, Italia, Bélgica, Paises

Bajos, Reino Unido, Francia y Espafia son los mercados mas importantes.

En cuanto a las importaciones, EE. UU es el principal pais de origen de importaciones de
Honduras con una participacion de 33.8% (3,863.70 MUSD), seguido por China con un 14.9%
(1,609.40 MUSD) y Guatemala con un porcentaje de participacion de 10.3% representando unos
1,180.90 MUSD mientras que la UE de manera conjunta representa un 7.8% (887.90 MUSD).
Destaca el hecho de que Rusia incremento su porcentaje de participacion, representando asi un
1.3% y unos 146.2 MUSD en concepto de fertilizantes, tintas, plasticos, madera y aluminio.
(Oficina de Informacion Diplomaética, 2023)

2.1.1.5 FACTORES SOCIALES
Segun datos del Informe de Desarrollo Humano (PNUD, 2021), el 54% de la poblacion
hondurefia vive por debajo del umbral de pobreza, mientras que el 28.9% vive en condiciones de

pobreza extrema.

Mientras que segun los datos de la (FAO, 2022) en el periodo comprendido entre 2019 —
2021 unas 1.5 millones de personas en Honduras sufrian desnutricion y otras 4.9 millones de
personas estaban en situacion de inseguridad alimentaria moderada o grave, la mayoria de estas
personas viven en regiones del occidente y sur del pais. En sentido opuesto y segun datos del 2016,

aproximadamente el 13% de la poblacion presentaban problemas de sobrepeso.

La elevada tasa de criminalidad y violencia que se vive en el pais aunado a la migracion de
miles de hondurefios son dos de las grandes problematicas que durante décadas han estado
presentes en la sociedad hondurefia. El pais sigue presentando una de las tasas de homicidios mas
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altas del mundo a pesar de la reduccién de delitos en los ultimos afios.

Una de las principales causas de la criminalidad en el pais, se debe al amplio poder ejercido
por las pandillas Barrio 18 y MS13, las cuales operan principalmente en las zonas méas pobladas
del pais, es decir, Tegucigalpa, San Pedro Sulay La Ceiba. (Rodriguez & Tule, 2020)

Segun datos preliminares del Departamento de Estadisticas Policiales de la Secretaria de
Seguridad de Honduras, partir del 2012 la tasa de homicidios comenz0 a reducirse y el afio 2021
se cerrd con una tasa de homicidios de 41.23 por cada 100,000 habitantes. La inseguridad ocupa
el tercer lugar en los problemas de mayor importancia para los hondurefios. (SEPOL, 2021)

3,941 Adultos
3,439 (2,846)
Masculino Menores
(3,141) (295)
= o Femenino Adultos
(298) ~ (253)
=" Menores
(45)
ANO 2021 ANO 2022
Figura 11. Comparativo por géneroy
Figura 10.Comparativo de homicidios edad
Fuente: (SEPOL, 2021) Fuente: (SEPOL, 2021)

Otra problematica que enfrenta el pais es la migracion y en afios recientes se ha
intensificado, ya que se ha dado una nueva modalidad de viaje en caravana, lo que significa un

mayor namero de personas migrantes.
ANALFABETISMO EN HONDURAS

Segun los resultados del primer trimestre del 2023 de la Encuesta Permanente de Hogares
de Propdsitos Multiples, en Honduras, la tasa de analfabetismo es considerablemente alta,

alcanzando un 13.7% de la poblacion mayor de 15 afios que no sabe leer ni escribir, siendo la
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poblacion rural la mas representativa de este flagelo social. El analfabetismo incrementa en la

poblacion de entre 35 a 60 0 mas afios, llegando a un 31.4% que no sabe leer ni escribir.

En los resultados de la encuesta, se muestra ademas que los afios promedio de estudio
disminuyen con la edad, siendo asi que las personas de 19 a 24 afios de edad tienen en promedio

9.1 afios de estudio y 6 afios de estudio para personas de 60 afios 0 mas. (INE, 2023)
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Figura 12. Tasa de analfabetismo y afios de estudio promedio
Fuente: (INE, EPHPM 2023)

Los municipios mas importantes del pais, Distrito Central y San Pedro Sula, presentan una
tasa de analfabetismo de 5.6% y 5.4% respectivamente, si bien, no se presenta una diferencia muy
amplia entre ambos, se hace notar que mientras en el Distrito Central el analfabetismo se presenta
en mayor medida en los hombres con un 5.6%, pasa lo contrario en San Pedro Sula siendo las

mujeres las que representan un porcentaje mayor 6.5%

Tabla 2. Tasa de analfabetismo por area de residencia y sexo

Categorias Total Hombre Mujer
Total Nacional 13.7 13,8 13.6
Urbano 8.5 8.2 8.7
Distrito Central 5.6 5.6 5.7
San Pedro Sula 54 39 6.5
Resto Urbano 10.1 10.0 10.1
Rural 20.8 20.8 20.8

Fuente: INE, EPHPM 2023

El analfabetismo en la poblacion hondurefia puede estar relacionado con aspectos
socioeconomicos tales como la pobreza, lo que provoca que los nifios, jovenes y adultos de

Honduras no puedan desarrollar sus capacidades intelectuales y humanas adecuadamente. Otro
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factor relacionado es el desempleo, que es uno de los problemas méas grandes del pais y este en
consecuencia va ligado al analfabetismo, ya que la poca formacion profesional evita la

contratacion de personal en las empresas.

La repitencia en el nivel basico o la desercion escolar son ademas otros factores que se ven
involucrados en el analfabetismo de la poblacién hondurefia. Desde 2015 las tasas de repitencia
muestran un aumento constante y el 2022 no ha sido la excepcion, dado que la repitencia
incrementd en comparacion a 2021. A nivel basico, fue el departamento de Gracias a Dios fue el
que mayor tasa de reprobacidn presenté con mas de 10%, evento contrario pasoé en el departamento
de Valle, ya que fue el méas bajo en cuanto a tasa de reprobacion o repeticion con un 1.2% (ASJ,
2022)

TIPOS DE ANALFABETISMO
e Analfabetismo absoluto: Es la incapacidad de leer y escribir, que se debe generalmente a

la falta de aprendizaje.

e Analfabetismo funcional: Se denomina a la incapacidad de un individuo para utilizar su
capacidad de lectura, escritura y calculo de forma eficiente en las situaciones habituales de
la vida. Se diferencia del analfabetismo en sentido estricto en que este supone la

incapacidad absoluta de leer o escribir frases sencillas en cualquier idioma. (Flores, 2013)

e Analfabetismo tecnolégico: en la actualidad el dominio solo de la lectura y escritura no
parece suficiente, ya que solo se tiene acceso a parte de toda la informacion de nuestra
sociedad, es decir, toda aquella informacién que esté disponible en medios fisicos (libros,
revistas, periédicos, entre otros). Una persona analfabeta tecnolégicamente queda al
margen de la red comunicativa que brindan las nuevas tecnologias. Por lo anterior se puede
describir que el analfabetismo tecnoldgico se presenta cuando las personas desarrollan sus
actividades tanto personales como profesionales sin vincularse con tecnologias 0 medios
digitales, lo cual limita sus procesos al uso de recursos tradicionales, principalmente

relacionados con la lectura y escritura, tal como lapiz y papel.

2.1.1.6 FACTORES TECNOLOGICOS
En Honduras el acceso a las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones (TIC)
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representa que el 73.7% de los hogares poseen televisor, 41.5% radio, radiograbadora o equipo de
sonido, 17.1% computadora, 92.8% teléfono celular y el 7.3% posee servicio de telefonia fija del
sector publico. (EHPM, 2022)

Computadora % 86.4
7.1
Teléfono Fijo _ 9026
73
Radio, radio grabadora o
equipo de sonido 41.5 577
737
Teléfono celular(movi) “
928
0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0

B Rural W Urbano M Nacional

Figura 13. Hogares con acceso a tecnologias de informacion y comunicaciones
Fuente: EHPM, 2022

En lo referente al acceso a Internet, los resultados de la encuesta muestran que en los
ultimos tres meses el 54.0% de la poblacion de 5 afios y méas tuvo acceso a Internet, sobresaliendo
segun frecuencia de uso el 78.4% de las personas que hacen uso al menos una vez por dia y el
18.7% al menos una vez por semana, pero no todos los dias. Segun sitio en el cual tuvo acceso,
destacan el 90.8% de las personas que lo hizo en su casay el 11.2% en su trabajo y un 90.9% desde
el celular. (EHPM, 2022)
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Figura 14. Poblacidn que en los altimos 3 meses tuvo acceso a internet, por razén de uso
Fuente: EHPM, 2022

Segun datos de (ITU, 2021) el 48% de la poblacion hondurefia usan internet y 4.1 de cada
100 habitantes tiene suscripciones de banda ancha fija.

Conectividad L Conectividad L
B - Acceso -
100 18
Individuos que Suscripciones de S
usan Internet banda ancha fija -

Vi | o / | 1 d
8 é) ° /
0.0
2002 2022 2002 2022

% por cada 100 personas

2021 —HND - Mundo 2021 = HND -- Mundo
Figura 15. Individuos que usan Internet Figura 16. Suscripciones de banda ancha
Fuente: (ITU, 2021) fija

Fuente: (ITU, 2021)

2.1.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO
2.1.2.1 ANALISIS INTERNO
BAC Credomatic es una organizacion con casi 70 afios de experiencia que ofrece productos
y servicios financieros a 3.8 millones de clientes en toda la regidn, los que son atendidos por casi
20.000 colaboradores.

La compafia inicio sus operaciones un 5 de julio de 1952 con la fundacion del Banco de
América en Nicaragua, transformandose en un pionero del negocio de tarjetas de crédito en la
region. De forma gradual abrié operaciones en cada uno de los paises, hasta que en la década de

los ‘90 se convirti6 en el primer Grupo Financiero con presencia en toda Centroamérica.

En la actualidad, la integracion con Grupo Aval de Colombia, a través de su subsidiaria
Banco de Bogota, permite ofrecer productos de mayor valor agregado, compartir experiencias,
aprovechar mejores practicas y coincidir en una vision de negocio, lo que hace que BAC

Credomatic continte apostando por el mejoramiento continuo, la excelencia y la innovacion.
Los productos y servicios de BAC Credomatic estan disefiados para satisfacer las
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necesidades de cada uno de sus clientes. Atentos al entorno de cambio y evolucion permanente, se

ha desarrollado una banca digital que en la actualidad es utilizada por mas de 1.6 millones de

clientes de forma regular.

El rigor y la gestion responsable del negocio, alineado a los ejes de sostenibilidad de

prosperidad, persona y planeta, asi como a los Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones

Unidas, le han permitido a BAC Credomatic contribuir con el crecimiento econémico e impactar

la calidad de vida de numerosas familias centroamericanas. (BAC Credomatic, 2023)

En laactualidad el banco ofrece un servicio de banca digital (mévil o web) donde se pueden

realizar el siguiente tipo de gestiones:

Transferencias

Pago de préstamos

Pago de servicios

Pago de tarjetas de crédito

Puntos BAC Credomatic

Consultar saldo y estados de cuenta
Crear cuentas de ahorro

Pagos sin contacto en comercios

afiliado

Compartir el comprobante de las

transferencias
Revision de tus finanzas

Blogueo y desbloqueo de tarjeta de

crédito
Reporte de robo de tarjeta
Recuperacion de contrasefia

Cambio de pin

= Cancelacion de cuenta
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2.2 CONCEPTUALIZACION

Los grandes avances que ha tenido la tecnologia “conjunto de conocimientos especificos y
procesos para transformar la realidad y resolver algiin problema” (Casalet, 1998) han supuesto
también grandes cambios en el sistema financiero, el cual, segin (L6pez Pascual & Sebastian
Gonzalez, 2008), es “un conjunto de instituciones, instrumentos y mercados a través de los cuales
se canaliza el ahorro hacia la inversidn” en el cual se ha implementado en los Ultimos afios la banca
en linea o banca digital: “es el resultado de la suma de la banca tradicional e Internet. Asi, es capaz
de ofrecer los mismos servicios bancarios de siempre, pero a través de una pagina web o aplicacion
movil” (Santander, 2020) para brindar un mejor servicio al usuario financiero: “se considera
usuario de servicios financieros a las personas humanas y juridicas que en beneficio propio o de
su grupo familiar o social y en caracter de destinatarios finales hacen uso de los productos y
servicios ofrecidos por los bancos, compafiias financieras y/o tarjetas de crédito, sin incorporarlos

a su actividad comercial” (Argentina, 2021).
2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

A través de la economia digital se eliminan fronteras, las empresas se vuelven mas
innovadoras, conectan mejor a las personas mediante la movilidad que ofrecen los dispositivos
como smartphones, tablets, plataformas web, aplicaciones mdviles, entre otros, los cuales permiten
la comunicacion instantanea en todo el mundo. La tecnologia digital es disruptiva e innovadora y
estd transformando la funcion de las finanzas, por ende, es necesario considerar los procesos y
politicas, la organizacion y las personas y los sistemas de informacion de una empresa al realizar

una implementacion o actualizacion de un sistema financiero. (Deloitte, 2017)

2.3.1 MODELOS DE ADOPCION DE LA TECNOLOGIA
2.3.1.1 TEORIA DE LA DIFUSION DE INNOVACIONES (DOI)
Los conceptos difusion e innovacion se definen de acuerdo a (Rogers, 2010) expresando
que difusidn es el proceso por el cual una innovacién se comunica a través de ciertos canales a lo
largo del tiempo entre los miembros de un sistema social, mientras que innovacion es una idea,

practica u objeto que es percibido como nuevo por un individuo u otra unidad de adopcion.
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En el proceso de la difusion de las innovaciones existen cuatro elementos principales que

se deben considerar:

a) Lainnovacion: que, como se ha descrito anteriormente, es la idea, préctica u objeto
que es percibido como nuevo por un individuo u otra unidad de adopcion. La
novedad que se percibe en la idea determina la reccion del individuo ante ella, si la

idea es nueva para el individuo, entonces es una innovacion.

b) Canales de comunicacion: es el medio por el cual llegan los mensajes de un
individuo a otro. Los medios de comunicacion masiva son con frecuencia los mas
rapidos y eficientes para informar a una audiencia de posibles adoptantes la

existencia de una innovacion.

c) El tiempo: en la adopcion de una innovacion, el tiempo como variable es uno de

sus puntos fuertes e implica los siguientes tres aspectos:

¢ EIl proceso de decision por el que un individuo pasa del primer contacto o

conocimiento de una innovacion a su adopcion o rechazo.

¢ EIl tiempo que puede demorar un individuo u organizacion en adoptar la

innovacion en comparacion con otros individuos 0 miembros de un sistema.

¢ Latasa de adopcion que usualmente es medida como el nUmero de adoptantes

de una innovacion en un periodo de tiempo dado.

d) El sistema social: se define como un conjunto de unidades interrelacionadas que

participan en la resolucion conjunta de problemas para alcanzar un objetivo comdn.

PERFILES DE LOS INDIVIDUOS ANTE EL PROCESO DE DIFUSION DE INNOVACIONES

El criterio utilizado por (Rogers, 2010) para clasificar a los individuos de un sistema social
en el proceso de innovacion es el tiempo que tardan en adoptar la innovacion. Con base en ese

criterio, se determinan las cinco categorias descritas a continuacion:

= Innovadores: son el primer grupo de todos los miembros del sistema social en
adoptar una nueva tecnologia. Tienden a ser personas aventureras que aceptan el

riesgo que puede conllevar la innovacién o nueva tecnologia, con actitud
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emprendedora y se destacan por su nivel de escolaridad, siendo superior a la del
promedio de la poblacion, lo que les permite disponer de recursos que comprenden,
saben usar y aplicar la nueva tecnologia. Suelen relacionarse con personas de su
mismo perfil y pueden no ser del todo respetados por otros individuos con un perfil

diferente.

Adoptantes tempranos: son los miembros del sistema social que tienden a ser
lideres de opinion y modelos de comportamiento, que son respetados por sus

compafieros. Adoptan nuevas tecnologias con rapidez, pero con precaucion.

Mayoria temprana: estos tardan mas tiempo que los innovadores y los adoptantes
tempranos para tomar la decision de utilizar una nueva tecnologia, pero cuando
finalmente se deciden la innovacion se difunde con mayor rapidez considerando el
medio en el que se desenvuelven, ya que interactian en mayor medida con los
demas. Este grupo sigue con voluntad deliberada la adopcidn de la innovacion, pero

rara vez son lideres.

Mayoria tardia: se caracterizan por ser personas muy conservadoras, escépticas a
nuevas ideas o tecnologias y que no les gusta el riesgo, por lo que tienden a adoptar
la nueva tecnologia cuando los riesgos relacionados con ella han desaparecido en

gran parte.

Rezagados: este grupo se caracteriza por ser excesivamente cautelosos al momento
de usar nuevas tecnologias, se resisten a la innovacion porque mantienen sus
tradiciones muy arraigadas. Segun (Rogers, 2010), este grupo es necesario y no se
debe calificar negativamente porque son ellos quienes dan continuidad al sistema.
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Figura 17. Categorizacion de adoptadores con base en su nivel de innovacion
Fuente: (Rogers, 2010)

2.3.1.2 MODELOS DE COMPORTAMIENTO BASADOS EN ACTITUDES

2.3.1.2.1 TEORIA DE LA ACCION RAZONADA (TRA)
La Teoria de la Accion Razonada (TRA, Theory of Reasoned Action) (Fishbein y

Ajzen, 1975) fue desarrollada como una mejora de la Teoria de la Integracion de la
Informacion. Se destacan dos cambios respecto a esta teoria porque la intencién conductual
se suma al proceso de persuasion en lugar de solo predecir actitudes. El segundo cambio
que involucra son las actitudes y normas para predecir la intencién conductual de las
personas. La Teoria de la Accién Razonada se basa en que el individuo tiene el control
consistente sobre sus comportamientos, asi que, cuando lleva a cabo una conducta, lo hace
conscientemente. (Chen et al., 2004; Shih y Fang, 2004).

' )
Creencias de que el
comportamiento conduce a ciertos

resultados
\ / Actitud
' 3

Evaluacién de los resultados

\ 7
[ Intencién ]—-[ Conducta ]
4 N\

Creencias sobre si determinadas
personas consideran que deberia o
no realizar un comportamiento
|

~ Norma Subjetiva
~ ~

Motivacién para ser coherentes

con los deseos de esas personas
L 7

Figura 18. Teoria de la Accién Razonada
Fuente: Adoptado de (Ajzen y Fishbein, 1980)
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La actitud hacia el comportamiento hace referencia a la predisposicion, favorable o
desfavorable, hacia el desarrollo de una conducta determinada y es resultado de las
creencias que tiene el individuo con relacion al comportamiento y la evaluacion que este
hace de dicha creencia (Fishbein y Ajzen, 1975). La norma subjetiva es el resultado de los
sentimientos que tiene el individuo de la opinidn que otras personas, familia, amigos,
compaferos de trabajo, entre otros tienen sobre su comportamiento (Fishbein y Ajzen,
1973; Schofield, 1974).

2.3.1.2.2 TEORIA DEL COMPORTAMIENTO PLANEADO (TPB)
La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB; Theory of Planned Behaviour),

tiene como punto clave la intencién de comportamiento porque distingue tres tipos de
creencias: de comportamiento, normativas y de control. Se compone de seis constructos
que, de manera colectiva, representan el control real de una persona sobre el

comportamiento. (Palos-Sanchez et al., 2019)

Las creencias y Actitud hacia el
las evaluaciones Comportamiento

A 4

N

Creencias
Normativas " .
A vas y - Intencion del Comportamiento
Motivacion para » Norma subjetiva > . >
. Comportamiento Actual
cumplir
Control de las Control percibido
creencias y Facilidad > del
percibida comportamiento

Figura 19. Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)
Fuente: Adaptado de (Ajzen,1991)
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La Teoria del Comportamiento Planificado es capaz de predecir el comportamiento en

situaciones en las cuales la conducta no esta sujeta a la voluntad del individuo, esto significé un

avance importante con respecto a la Teoria de la Accion Razonada.

(Fernandez Cardador, 2015) expone, entre otras, las siguientes limitaciones de la teoria:

No considera el miedo, amenazas, estado de animo, factores ambientales,
econdémicos o condiciones demograficas como elementos de influencia en la

intencion de conducta.

La teoria asume que el comportamiento es el resultado de un proceso de toma de
decisidn lineal y no considera los cambios que pueden presentarse entre el momento
en el que se establecen las creencias (actitud, norma subjetiva y control percibido)

y el momento en el que se lleva a cabo la conducta.

La relacion existente entre los determinantes de la intencion (actitud hacia el
comportamiento, norma subjetiva y control percibido) y sus estructuras de
creencias es débil, porque pueden no estar relacionadas consistentemente con la

actitud.

Finalmente, resulta complejo determinar los grupos de creencias basandose en sus

caracteristicas, lo que implica cierta dificultad en la aplicacion del modelo.

2.3.1.3 MODELOS BASADOS EN LAS ACTITUDES

2.3.1.3.1 MODELO DE ACEPTACION TECNOLOGICA (TAM)

El modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM; Technology Acceptance Model)

plantea un efecto directo y positivo entre las actitudes hacia el uso, la intencion de uso y el

uso que el individuo hace de la tecnologia. TAM predice que los usuarios adoptan una

nueva tecnologia cuando sus percepciones de la facilidad de uso y la utilidad de la

tecnologia son positivas (Peral et al., 2014).
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Figura 20. Version modificada de TAM
Fuente: Davis et al., (1989)

2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS
(Viejo Valverde, 2015) En su investigacion “Analisis de la banca por internet entre los
usuarios particulares” indica la importancia del uso de las diferentes canales digitales, asi mismo
que las entidades financieras en la cual centra sus investigaciones han optado por brindar sus
servicios en linea. Para brindar un mejor servicio al cliente o usuario financiero, en esta misma
investigacion se opté por la Dindmica de Sistemas, brinda resefias historicas como ha ido

evolucionando la banca en el transcurso de los afios en Espafa.

(MARIA CLAUDIA DONAYRE SENDER, 2021) Indica en su investigacion presentada
bajo el tema de "Los canales digitales y la atencion a los clientes del money market del banco
interbank tienda 408 en ica en el afio 2019" la relacion existente entre el uso de los canales digitales
y la atencién de clientes fisicamente, en el cual se realiza interrogantes de investigacion porque
una cierta cantidad de personas prefiere los canales fisicos que los digitales, asi mismo respuestas
que indican como por miedo al fraude. Esto es muy importante actualmente porque se busca tener

una banca digital en el cual la mayoria de las personas pueda auto servirse desde un aparato movil.

2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS
(Robayo Acufia, 2016) En su articulo “La innovacién como proceso y su gestion en la
organizacion: una aplicacion para el sector grafico colombiano™ utilizd como instrumento el
cuestionario con preguntas semiestructuradas y como técnica de recoleccion de datos utilizé la

encuesta y la entrevista.
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2.4 MARCO LEGAL

Ley del Sistema Financiero (Decreto No. 129-2004): tiene como objetivo regular la
organizacioén, autorizacion, constitucion, funcionamiento, funcién, conversion, modificacion,
liquidacion y supervision de las instituciones del sistema y grupos financieros, propiciando que
estos brinden a los depositantes e inversionistas un servicio transparente, sélido y confiable, que
contribuya al desarrollo del pais (TSC, 2010).

Ley Monetaria: esta ley en sus Articulos 9 y 10 establece que: “El Banco Central retirara
y desmonetizara las monedas y los billetes que hubieren sido deteriorados por el uso o por
cualquier otra causa y que resultaren inapropiados para la circulacion, debiendo canjearlos por

especies monetarias adecuadas” (BCH, 2022)

CAPITULO I1l. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

En este capitulo se describe la forma en que se obtuvo, clasifico y se analiz6 la informacion
recolectada con la cual se ha dado respuesta a las preguntas de investigacion y con ello cumplir
con los objetivos planteados. De la misma manera se detalla el enfoque, alcance, disefio, método
y las técnicas e instrumentos utilizados para recopilar los datos, asi como su respectiva
justificacion.

Se define, ademas, la poblacion y muestra con las cuales se aplico el instrumento con el fin
de obtener la informacidn necesaria para la operacionalizacidn de las variables y que ademas se dé
respuesta a las preguntas de investigacion, de modo que se concluya cuales son los principales
factores por los cuales los clientes de BAC Credomatic Tegucigalpa, Honduras se presentan a un

canal fisico.

27



3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 3. Matriz Metodoldgica

Objetivos de la

Titulo de la 2 Variables Variable .
) L Investigacion ) ) Dimensiones items
investigacion Dependientes | Independiente
General Especificos
Investigar
Principales los motivos
factores por principales
los cuales los por los
clientes de cuales los Edad (Por
BAC clientes de G i6
. - eneracion
| Conocer los Perfil del Caracteristicas )
Credomatic Lo BAC . o ]
) principales ) Cliente Demograficas Género
Tegucigalpa, Credomatic
factores que y
Hondurasse | . Tegucigalpa, Ocupacion
influyen en
presentan a . Honduras se
los clientes
un canal resentan a
deBac | P
fisico . una agencia
Credomatic g
. fisica.
Tegucigalpa,
Honduras Determinar )
. Presencia
para que se la cantidad .
Fisica
presenten en | de personas
busca de de las cuales Beneficios
atencion en | se presentan ) Esperados
Perfil del o P
los auna . Caracteristicas .
. . comportamiento Frecuencia de
diferentes agencia ) Conductuales
. del cliente Uso
canales fisica,
fisicos que | pueden hacer Conocimiento
posee la uso de los
entidad. canales
digitales
Detallar ¢Cada cuanto
cudles son Caracteristicas |  visita una
las Conductuales agencia en
cualidades fisico?
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de las
personas que
se presentan
auna
agencia

fisica

Presentar las

estrategias ]
¢Qué canal de

para que el o
. servicio
usuario
i ) utiliza con
inanciero
. mayor
utilice los ]
| frecuencia?
canales
digitales

Fuente: Elaboracidn propia

3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

Edad
Caracteristicas Demogréficas Género
Ocupacion J 1
Perfil del Cliente
. Beneficios Esperaduq I‘
Caracteristicas Conductuales Frecuencia de uso .
S J Variable
Conocimiento .
Independiente
Variables e
. Presencia Fisica
Dependientes
e ™\ r N

Motivacion *» Motivos Racionales l

\ J . J ~

Perfil del Comportamiento del Cliente

s ) a A s

Necesidades T
Necesidades secundarias o
L y L adquiridas )

Figura 21. Esquema de variables

Fuente: Elaboracion propia

29



3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

La operacionalizacion se fundamenta en la definicion conceptual y operacional de la variable. (Hernandez Sampieri et al., 2014)

Tabla 4. Operacionalizacién de Variables

) Definicion Definicion ) ) ) ; Unidades o
Variable i Dimensiones Indicador Item i Escala
Conceptual Operacional Categorias
Nifios de la 1
Posguerra
Conjunto de Edad Edad (Por Baby Boomers 2
a
caracteristicas Generacidn) Generacion X 3
) o Caracteristicas . .
socioecondmicas, . Millennials 4
] del cliente y
demograficas y Generacion Z 5
) (natural o i
sociales que o Femenino 1
) . juridico) que se o ] ] )
) ) describen el tipo Caracteristicas Género Género Masculino 2
Perfil del cliente presenta a una .
de persona que es L Demograficas Otro 3
. agencia fisica a i
mas propensa a ) Trabaja en 1
realizar sus
comprar uno de . empresa privada
transacciones
los productos ) ) ) Trabaja en 2
B financieras. y ¢A qué se dedica .
(Gutiérrez, Ocupacion empresa publica
actualmente? ) )
2018). Negocio propio 3
Jubilado 4
Estudiante
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Caracteristicas

Conductuales

Beneficios

Esperados

¢Cuales son las

razones que mas
lo motivan a

presentarse a una
agencia en

fisico?

Solicitud de
estados de cuenta
Solicitud de
productos
financieros
(Préstamos,
tarjetas de
crédito, etc.)
Devoluciones de
cobros erréneos
Reporte por
hurto de tarjeta
débito o crédito
Bloqueo de
cuentas
Apertura de

cuentas bancarias

Frecuencia de

uso

¢Cada cuanto
visita una
agencia en

fisico?

Nunca (0 visitas)
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realizan cuando
evaliany
compran un
producto o
servicio, con el
objetivo de
satisfacer
necesidades y
deseos, donde
estan implicados
procesos
mentales,
emocionales y

acciones fisicas”

(p.18).

el uso de canales

digitales

Necesidades

Necesidades
secundarias o

adquiridas

Prefiere la
atencion

personalizada

Seguridad

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.4 HIPOTESIS

H1: El desconocimiento de la funcionalidad de los canales digitales lleva a los clientes de

BAC Credomatic Tegucigalpa, Honduras, a tomar la decisidn de presentarse a los canales fisicos.

H2: La desconfianza que generan los canales digitales lleva a los clientes de BAC

Credomatic Tegucigalpa, Honduras, a tomar la decision de presentarse a los canales fisicos.
3.2 ENFOQUE Y METODOS

3.2.1 Enfoque

La investigacién tuvo un enfoque cuantitativo debido a que se obtuvieron resultados
numéricos a través de las encuestas, con el fin de conocer datos estadisticos de la relacion que
existe entre los factores conductuales de los clientes de BAC Credomatic Tegucigalpa, Honduras
y la decisidn de presentarse a un canal fisico del banco.

3.2.2 Métodos

Se aplico una encuesta de opcién multiple y escala Likert a una muestra de 111 clientes
de BAC Tegucigalpa, dicha encuesta fue aplicada digitalmente compartiendo el enlace de acceso
a la misma con los clientes considerados en la muestra y los cuales poseen productos financieros

con el banco y hacen uso de los diferentes canales digitales y fisicos.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Segun las preguntas de investigacion y analizando los diferentes disefios de investigacion,
se ha llegado a la conclusién que, segun los datos empleados de indole numeéricos, se realizd una
investigacion cuantitativa no experimental porque no se hard ninguna manipulacion de los datos o

variables de estudio que se presenten.

Asi mismo, la investigacion no experimental es de tipo transversal descriptiva, ya que
solamente se desea conocer los principales factores que influyen para que los usuarios financieros
se presenten a una agencia fisica y no hacer uso de los canales digitales del banco, y analizar estos

mismos factores para dar respuestas.
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A continuacion, se presenta un diagrama en el cual se especifica el disefio de la

investigacion:

Enfoque

» Cuantitativo

Alcance

« Descriptivo

Diseno

» No Experimental

Técnica

* Encuesta

Figura 22. Resumen Metodol6gico
Fuente: Elaboracion propia 2023

3.3.1 POBLACION

Se define poblacion como “El conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie

de especificaciones” (Hernandez Sampieri et al., 2014)

Al 31 de diciembre de 2020, el total de cuentas de depdsito captadas por personas naturales
y juridicas en el sistema financiero fue de 7,823,013, de las cuales el 97.9% corresponden a
personas naturales, equivalente a 7,658,733 cuentas y el 2.1% a personas juridicas (empresas) con
164,280 cuentas. (CNBS, 2021)

Segun lo expuesto anteriormente se especifica una poblacion de mas de 7 millones que
posee una cuenta de depdsito, esto lleva a que se definiera como una poblacion infinita por el alto
porcentaje de los usuarios financieros que utilizan los servicios. Asi mismo, en términos de BAC
Credomatic son mas de 4.2 millones de clientes en los 6 paises de la regién centroamericana que

hacen uso de los servicios que el banco les brinda.
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La poblacién que se tomé fueron los usuarios financieros o clientes del banco que utilizan
sus diferentes servicios, y por los cuales se presentan a las agencias fisicas a solicitar atencion o

apoyo para realizar sus transacciones.
3.3.2 MUESTRA

La muestra es por conveniencia, se tomd los clientes que se presentan a una agencia fisica
del banco, se envi6 el link de la encuesta a los clientes que hacen uso de los servicios de BAC
Credomatic en Tegucigalpa, Honduras. La muestra o los clientes que contestaron la encuesta
aplicada fue de 111 usuarios financieros, quedando este nUmero como una muestra representativa,
ya que por motivo de seguridad de algunos clientes ya se realizé digital, indicaron que no apoyarian

al llenado del instrumento de recoleccion.
3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

El tipo de muestreo utilizado en la presente investigacion fue no probabilistico por
conveniencia, ya que segun los datos, la cantidad de usuarios financieros de BAC Credomatic
Tegucigalpa, Honduras que hacen uso de los diferentes servicios que presta el banco es alta, dando
esto una alta poblacion y de la misma manera la muestra, para la recoleccion de datos se
implemento la encuesta, las cuales se hicieron de forma digital a los diferentes clientes del banco
que se presentan a una agencia fisica. Asi mismo, se selecciona un muestreo por conveniencia
puesto que se desconoce el nUmero exacto de personas que se puedan presentar a la agencia fisica

para aplicar la encuesta.

3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Como instrumento de recoleccién se utilizd el cuestionario con preguntas
semiestructuradas y como técnica se hizo uso de la encuesta, estas mismas se aplicaron a los

usuarios financieros que se presentan a realizar sus gestiones en agencia fisica.

La encuesta se aplic de manera digital a los clientes que se presentan a la agencia, la cual
fue compartida por medios digitales.
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3.5 FUENTES DE INFORMACION
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Como fuente de informacidn primaria se tomaron las diferentes encuestas que se realizaran
a los usuarios financieros que se presenten a solicitar ayuda con las gestiones en los canales fisicos,

obteniendo los andlisis de datos de las respuestas que se contestaron de los diferentes clientes.
3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias son las fuentes que se han tomado en el desarrollo de la
investigacion, tales como libros, articulos de revistas cientificas, fichas de pais, informes de
revistas de investigacion, web oficial de la Comision Nacional de Banca y Seguros (CNBS), Banco
Central de Honduras (BCH), Pagina principal de la entidad financiera BAC Credomatic Honduras,

web oficial del Banco Mundial, entre otras.

CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

El proceso de recoleccion de los datos fue realizado por los investigadores en el transcurso
de una semana y media, en la cual se realizo el envio del instrumento a las personas participantes,

de las cuales 111 respondieron la encuesta.

La informacion dada en estos items de resultados y analisis fue tomada de forma
sumamente confidencial con fines académicos, ya que la empresa considera este tema muy
sensitivo por el involucramiento de sus clientes en una serie de preguntas ajenas a una

investigacion hecha por ellos como empresa financiera.

Finalmente, se realizé la extraccion de los datos por medio de la plataforma de Google
Forms, herramienta que permite publicar los cuestionarios de una manera facil y répida y que
ademas brinda una visualizacion grafica de los resultados obtenidos. Los graficos se tomaron de
la misma plataforma y posteriormente se llevo a cabo el analisis correspondiente con base en cada
una de las respuestas obtenidas de parte de las personas encuestadas y con ello obtener el sustento

al planteamiento de la investigacion.
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El cuestionario considerd dos aspectos importantes, el primero son los datos demogréaficos
de los encuestados, tales como el género, edad y ocupacion, y el segundo apartado se relaciono
con aspectos conductuales, con lo cual se buscé conocer las razones por las cuales prefieren visitar
una agencia que hacer uso de los canales digitales que BAC Credomatic tiene a disposicion de sus

clientes.

4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

El primer item planteado en la encuesta estaba orientado a conocer el género de la persona

encuestada, obteniendo asi, los siguientes resultados:

Tabla 5. Distribucién por género

Género Respuesta  Porcentaje Porcentaje Acumulado
Femenino 73 65.77% 65.77%
Masculino 38 34.23% 100%

Otros 0 0% 100%
Suma total 111

Fuente: Elaboracion propia

De las 111 personas que respondieron la encuesta, 73 de ellas se identificaron con el género
femenino, lo cual representa un 65.8% mientras que otras 38 personas se identificaron con el
género masculino, mostrando asi un 34.2% del total de los resultados obtenidos.

1. Género

Masculino

Femenino
65,8%

Figura 23. Género
Fuente: Elaboracion propia
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Estos resultados ponen de manifiesto una tendencia de que son las mujeres las que hacen
la mayor cantidad de transacciones bancarias y que la mayoria de los clientes de BAC Credomatic

son mujer.

Siguiendo con la seccion demogréfica de la encuesta, la segunda pregunta planteada estuvo
orientada a conocer la edad de los participantes, en este caso se considerd la opcién de hacerlo por

generaciones, obteniendo los resultados detallados a continuacion:

Tabla 6. Distribucion por Edad/Generacion

2. Edad (Por generacion)

Baby Boomers (55 a 74 afios) 4 3.60%
Generacion X (43 a 54 afios) 16 14.41%
Generacion Z (13 a 29 afios) 25 22.52%
Millennials (30 a 42 afios) 65 58.56%
Nifios de la Posguerra (75 a 93 afios) 1 0.90%
Suma total 111 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados nos indican que cerca del 59% de los encuestados en un rango de edad de
entre los 30 a los 42 afios (ver tabla 5). En este rango de edad estan los pertenecientes a la
generacion millennials, quienes han crecido percibiendo varios cambios tecnolédgicos y haciendo
uso de nuevas herramientas tecnoldgicas. Seguidamente, se presenta el 22% de los resultados que
corresponden a la generacion Z, estos se destacan por estar muy familiarizados con el uso de
dispositivos y tecnologias digitales, redes sociales y teléfonos inteligentes, por lo cual no seria
ningun inconveniente para ellos hacer uso de los canales digitales de BAC. Subsecuentemente, y
representando un 14% de los resultados, se encuentra la generacion X quienes, si bien, no nacieron
con toda la tecnologia a disposicion, estan predispuestos positivamente a adoptar nuevas

tecnologias.
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2. Edad (Por generacion)

@ Millennials

@® Generacion Z
Generacion X

@ Baby Boomers

@ Nifos de la Posguerra

Figura 24. Distribucion por Edad/Generacion
Fuente: Elaboracidn propia

El tercer item planteado en la encuesta estuvo relacionado con la ocupacion de los
participantes.

Tabla 7. Ocupacion

3. ;A qué se dedica actualmente?

Estudiante 8 7.21%
Jubilado 1 0.90%
Negocio propio 9 8.11%
Trabaja en empresa privada 73 65.77%
Trabaja en empresa privada, Estudiante 3 2.70%
Trabaja en empresa privada, Negocio propio 3 2.70%

Trabaja en empresa privada, Negocio propio, Estudiante 2 1.80%

Trabaja en empresa publica 12 10.81%
Suma total 111 100%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la ocupacién (ver tabla 6) los resultados denotan que cerca de un 84% de los
encuestados se dedican a trabajar, ya sea en empresa privada o en empresa publica, mientras que,
un 8.11% se dedica a su propio negocio. Es posible que la mayoria de estos clientes prefieran hacer
uso de los canales digitales del banco para hacer sus transacciones porque no disponen de mucho
tiempo para visitar una agencia fisica. Ademas, los resultados denotan que de los 111 encuestados,

8 de ellos se dedican Unicamente a estudiar.
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3. ¢A qué se dedica actualmente?

@ Trabaja en empresa privada
@ Trabaja en empresa publica

Trabaja en empresa privada, Negocio
propio

Negocio propio

Trabaja en empresa privada, Negocio
propio, Estudiante

Trabaja en empresa privada,
Estudiante

Estudiante
Jubilado

Figura 25. Ocupacion
Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 8. Frecuencia de visitas a agencias fisicas

4. ;Cada cuanto visita una agencia en fisico?
Casi nunca (1 o 2 visitas a la semana) 51 45.95%
Nunca (0 visitas) 40 36.04%
Ocasionalmente (2 o mas veces a la semana) 17 15.32%
Todos los dias 3 2.70%
Suma total 111 100%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos con relacién a las visitas de los encuestados a las agencias
fisicas, la tendencia es significativa cuando indica que alrededor del 46% de los participantes
casi nunca visitan una agencia fisica. La tendencia es similar cuando denota que el 36% nunca
visita una agencia, lo que puede significar que usan los canales digitales o sus transacciones no
requieren estrictamente una visita a una agencia. Un 15% de los encuestados indic6 que
regularmente visita las agencias con dos 0 mas visitas durante una semana y aproximadamente

un 3% visita las agencias a diario.
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4. ; Cada cuanto visita una agencia en fisico?

@ Casinunca (1 o 2 visitas a la semana)
@ Nunca (0 visitas)

Qcasionalmente (2 o mas veces a la
semana)

@ Todos los dias

Figura 26. Frecuencia de visitas a agencias fisicas
Fuente: Elaboracion propia

La quinta pregunta planteada en la encuesta estaba orientada a conocer las gestiones que
mas realizan los clientes al presentarse a una agencia bancaria de BAC Credomatic, las respuestas
obtenidas nos indican que un 45% de los clientes se presentan a una agencia cuando hacen solicitud
de productos financieros tales como préstamos, tarjetas de créditos, entre otros. Mientras que, un
39% de los clientes encuestados prefieren visitar una agencia para hacer una apertura de cuentas
bancarias. De igual manera, la solicitud de estados de cuenta, que representa un 31.7% de las
respuestas, es otra de las razones por las que los clientes se ven en la necesidad de presentarse

personalmente a una agencia.

Figura 27. Gestiones que mas realizan los clientes cuando visitan una agencia fisica

5. ¢Cudles son las gestiones que mas realiza cuando visita una agencia en fisico?
82 respuestas

Solicitud de estados de cuenta 26 (31,7 %)

Solicitud de productos financieros

o,
(Préstamos, tarjetas de crédito... 37451 %)
Devoluciones de cobros erréneos 16 (19,5 %)
Reporte por hurto de tarjeta
4 (4
débito o crédito (4.8%)
Bloqueo de cuentas
Apertura de cuentas bancarias 32 (39 %)
0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion propia
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Entre otras gestiones que los clientes se presentan a hacer en sus visitas a las agencias se
pueden mencionar, entre otras, las siguientes: pagos de tarjetas de créditos, depositos y/o retiros
de dinero en efectivo, transferencias de dinero a otro pais, compra de divisas, pago de
extrafinanciamientos, cobro de remesas, cambio de cheques, renovacion de tarjetas, pago total de
créditos y reclamos. Es importante que algunas de estas transacciones estan disponibles en los
canales digitales del banco, pero los clientes prefieren ir a la agencia para asegurarse de ser

atendidos y que se le dé seguimiento a su caso, sobre todo a los reclamos que hacen.

La sexta pregunta planteada en la encuesta tuvo como objetivo conocer el tipo de gestiones

que se presentan a hacer los clientes, de esto se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 9. Tipo de gestiones que realizan los clientes

6. ; Qué tipo de gestiones se presenta a realizar a la agencia?

Gestiones de persona natural 97 88.99%
Gestiones empresariales 8 7.34%
Gestiones empresariales, Gestiones de persona natural 4 3.67%
Suma total 109 100%

Fuente: Elaboracidn propia

Este item fue respondido por 109 participantes de la encuesta, de los cuales el 88.99%
indicd que las gestiones que hacen responden a persona natural, mientras que el 7.34% lo hace
para personeria juridica, es decir, llevan a cabo gestiones empresariales y finalmente un 3.67%
lleva a cabo ambos tipos de gestiones. En ese sentido, el comportamiento de visitas a las agencias
puede variar dependiendo del tipo de gestion, ya que generalmente las de personeria juridica

requieren presencia fisica en las agencias.
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Figura 28. Tipo de gestiones

6. ¢ Qué tipo de gestiones se presenta a realizar a la agencia?
@ Gestiones de persona natural
@ Gestiones empresariales

Gestiones empresariales, Gestiones de
persona natural

Fuente: Elaboracién propia

La pregunta 7 se hizo con el fin de identificar el canal que usan con mayor frecuencia los

clientes encuestados, siendo asi que se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 10. Canales de servicio mas utilizados

7. { Qué canal de servicio utiliza con mayor frecuencia? [1100 0 H P EES 0 00 R

Canales digitales 98 88.29%
Canales digitales, Canales fisicos 2 1.80%
Canales fisicos 11 9.91%
Suma total 111 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos a esta pregunta ponen de manifiesto que la mayoria de los
encuestados prefieren hacer uso de los canales digitales, es decir, el 88.29% realizan sus
transacciones bancarias a través de los canales digitales del banco. Por otro lado, existe un 9.91%
de los encuestados que prefieren hacer uso de canales fisicos, esto puede estar relacionado con que

se sienten mas seguros al hacer sus transacciones en la agencia o la gestion no esta disponible para

hacerse desde los canales digitales.
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7. ¢ Qué canal de servicio utiliza con mayor frecuencia?
@ Canales digitales
@ Canales fisicos

Canales digitales, Canales fisicos

Figura 29.Canales de servicio més utilizados
Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, la pregunta 8 estuvo orientada a identificar las razones que mas motivan a
los clientes a presentarse a una agencia fisica, de la cual se obtuvieron los resultados detallados a

continuacion:

Tabla 11. Motivos por los cuales los clientes se presentan a una agencia fisica

8. ;Cuiles son las razones que mas lo motivan a presentarse a una agencia en fisico? Respuesta Porcentaje
Confianza 22 20%

2%
1%
1%
5%
1%
5%
1%
1%
1%
1%
1%
47%
3%
2%
5%
1%
5%
100%

Confianza, Gestion no se encuentra en digital, Rapidez, Seguridad
Confianza, Rapidez, Seguridad

Confianza, Rapidez, Seguridad, Prefiere la atencion personalizada
Confianza, Seguridad

Confianza, Seguridad, Prefiere la atencion personalizada

Dispone de tiempo

Dispone de tiempo, Confianza

Dispone de tiempo, Confianza, Gestién no se encuentra en digital, Seguridad, Prefiere la atencion personalizada
Dispone de tiempo, Confianza, Rapidez, Seguridad

Dispone de tiempo, Gestion no se encuentra en digital

Dispone de tiempo, Gestion no se encuentra en digital, Seguridad
Gestion no se encuentra en digital

Gestion no se encuentra en digital, Prefiere la atencion personalizada
Gestion no se encuentra en digital, Seguridad

Prefiere la atencion personalizada

Rapidez

Seguridad

Suma total

— n
e S R L
—

Fuente: Elaboracion propia

Dadas las respuestas a esta pregunta, se pone de manifiesto que los clientes se ven en la
obligacion de visitar una agencia ya que la gestion que desean hacer no esta disponible en los
canales digitales, esto representa un 47% de las respuestas obtenidas. Por otro lado, motivos de

confianza y seguridad influyen en el comportamiento de los clientes que prefieren presentarse a
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una agencia fisica. Y en menor medida se presentan a la agencia porque disponen de tiempo para

hacer sus transacciones. La marcada tendencia de la respuesta de que la gestion no esta disponible

en los canales digitales puede denotar que, como se vio antes, el tema generacional esta

estrechamente ligado al uso de los canales digitales.

8. iCudles son las razones que mas lo motivan a presentarse a una agencia en fisico?
98 respuestas

Dispone de tiempo 10 (10,2 %)

Confianza 23 (23,5%)

Gestidn no se encuentra en o
digital 62 (63,3 %)

Rapidez 6 (6,1 %)

Seguridad 21 (21,4 %)

Prefiere la atencion

o,
personalizada (11,2 %)

0 20 40 60

Figura 30. Motivos por los cuales los clientes se presentan a una agencia fisica

Fuente: Elaboracion propia

9. i Posee acceso a los diferentes canales digitales?
® Si
® No

Figura 31. Acceso a los diferentes canales digitales
Fuente: Elaboracion propia

46



Segun lo indicado en los resultados un 96.4% indico que si posee acceso a los canales
digitales de la entidad financiera en este caso Bac Credomatic, esto es algo ventajoso para la
empresa porque la mayoria de sus usuarios financieros poseen acceso a las tecnologias o a las redes
sociales por las cuales se puede brindar publicidad sobre el uso de los mismos, asi mismo se llega
a la conclusion que si los clientes tienen conocimiento de los diferentes canales digitales no hacen
uso de los mismos y siempre se presentan a una agencia a realizar tramites que se puedan realizar
desde los canales digitales. Asi mismo, hay que mencionar que un 3.6% de los encuestados
indicaron que no poseen acceso a los canales digitales, en este caso son personas que se puede

asegurar que se presentan a una agencia fisica a realizar sus tramites.

Si su respuesta fue Si, Cuédl de estos canales digitales conoce?
107 respuestas

Banca en linea 17 (72 %)

Banca movil 52 (48,6 %)

Chatbot 21 (19,6 %)

Correo electronico 35 (32,7 %)

Redes sociales (Facebook,

0,
WhatsApp, Instagram) 57 (34,6 %)

Todos 29 (27,1 %)

0 20 40 60 80

Figura 32. Si su respuesta fue Si, ¢ Cuél de estos canales digitales conoce?
Fuente: Elaboracion propia

Los usuarios financieros que indicaron que, si utilizan los canales digitales, un 72%
menciono que conoce mas de la banca en linea en la cual se pueden realizar varias gestiones como
solicitud de préstamos personales, entro otros. Seguido de la banca movil con un 48.6% de los
encuestados indican que conocen, lo que indica que la empresa debe reforzar en este punto, ya que
esta es la que los clientes puedan andar en sus dispositivos moviles y aun asi es menos a la banca
en linea que es la que se utiliza desde una computadora, con menores porcentajes se encuentran
los chatbots 19.6%, correo electronico 32.7%, redes sociales en general con un porcentaje de
34.6% como ser Facebook, Instagram y WhatsApp esto es un mercado potencial para la empresa
porque se puede dirigir con mayor afluencia la publicidad para que las personas tengan
conocimiento que existen disponibles redes sociales a servicio de las solicitudes de los mismos. Y

con menos numero de encuestado indicaron que conocen todos los canales digitales con un 27.1%.
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10. ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?
110 respuestas

Instagram 68 (61,8 %)

Facebaok 59 (63,6 %)

WhatsApp 94 (85,5 %)

Twitter 7 (6.4 %)

0 20 40 60 80 100

Figura 33. Redes sociales utilizadas con mayor frecuencia
Fuente: Elaboracion propia

Facebook tiene un porcentaje alto con el 53.6%. Y con menor porcentaje, Twitter con 6.4%.

Recuento de Otros, (especifique)

® NA

® Tik tok
Telegram

@ LinkedIn

® NA

Figura 34. Otros
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados indican que segun las personas encuestadas el mayor porcentaje o la red
social que mas frecuentan o usan es WhatsApp con 85.5%, con un porcentaje menor se encuentra
Instagram con un 61.8% se puede indicar que estas son las dos redes mas utilizadas y en las cuales

se puede dirigir mas temas de publicidad para los clientes del banco. Asi mismo. la red social

48



Se muestran clientes que especificaron el uso de otras alternativas de redes sociales como
ser LinkedIn, Telegram, esto lleva a ampliar o evaluar posibles estrategias al banco en estos

canales de comunicacion, el cual son usados de igual manera por el usuario financiero.

11. ;Cuanto es el estimado de tiempo que le toma visitar una agencia en fisico?

3 a4 horas
1,9%
2 a 3 horas —a

11,1%

Menos de 1 hora
27,8%

1a 2 horas
58,3%

Figura 35. Estimado de tiempo que le toma visitar una agencia en fisico
Fuente: Elaboracidn propia

Segun los resultados, un 58.3% lo cual representa casi la mitad de las personas encuestadas
indican que visitar una agencia les toma de 1 a 2 horas, lo cual es un poco alto el tiempo de espera
de los usuarios que buscan un servicio fisico, asi mismo con un porcentaje de 27.8% le toma menos
de 1 hora la visita en agencia fisica. Con un porcentaje de 11.1% se encuentran los clientes que
indican que de 3 a 4 horas lo cual es un tiempo demasiado largo de espera y en lo cual se espera
analizar y conocer por qué estas personas indican que les toma un tiempo alto de espera, y con un

porcentaje sumamente bajo de 1.9% indican que més de 4 horas.
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12. ¢ Esta satisfecho con el servicio que brindan los canales fisicos del banco?

@ Totalmente satisfecho

@ Nada satisfecho
Neutral

@ Muy satisfecho

@ Poco satisfecho

Figura 36. Satisfaccion con el servicio que brindan los canales fisicos del banco
Fuente: Elaboracidn propia

Con un 35.5% siendo este el mayor porcentaje de los encuestados con respecto a esta
pregunta la cual mide la satisfaccion de los clientes del banco, indican que estan neutrales con la
atencion lo cual se puede interpretar como que reciben una atencion no buena, ni mala, asi mismo
con porcentajes menores de 12.7% indican que si estdn muy satisfechos con el servicio brindado
en los diferentes canales digitales, con un 8.2% poco satisfecho asi mismo que nada satisfecho con
un 10.9%, brecha en la cual el banco debe analizar por qué los clientes no se encuentran tan
satisfecho con la atencion fisica. Si esto se debe a tiempos de espera, a la atencion de
colaboradores, o bien porque no es una buena experiencia para ellos movilizarse a realizar una

gestion que no esta en digital.
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Tabla 12. Gestiones desearia que se brindaran en los canales digitales y no presentarse a una
agencia fisica

Gestiones Cantidad

Abonos 2 capital

2 coentas

stz an dolare:

13 0 o ExRirEvio

tarjstas, 2bono 2 capital

Codoro de rem

Compra de di

Compra de d

0 da paszparts

o de talonarios {alquileres con smpresas de bisnes races)

pase de tarjetzs de credito de otros bancos

Para zarvi t2

Ppdar tran de ura cuenta de lempiras 2 una coenfa de dolares

i da prastamos mas 2hisra
Surns total i

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de las gestiones que las personas o usuarios financieros encuestados especificaron
gue recomiendan que se encuentren en los canales digitales del banco para que esto mismo evite
que se presenten en una agencia en fisico fueron cobro de remesas, compra de divisas, apertura de
cuentas que fue una de las mas repetitivas, abonos a capital de los préstamos que el cliente adquiere
con el banco, autorizaciones y varias gestiones que actualmente no se encuentran en linea, algunas
mencionadas por los usuarios financieros que llenaron la encuesta ya se encuentran en los canales
digitales esto pone de manifiesto que no tienen conocimiento que existen. Esta interrogante fue

llenada por un total de 78 personas, las cuales especificaron diferentes gestiones.
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Tabla 13. Situaciones consideras que el servicio presencial es imprescindible

Sitwaciones consideras gue el servicio presencial es imprescindible Cantidad
e llezar 2 una agencia al hacer un deposito l2 empresa ecope un respalde come ser 21 voucher parz validar la tranzaccon 1

con la cuentz

jom chents, L2z persouas recusrdan como =2 les atendio v el trato gue se les dio, no guizn lo hize

esolvarme por loz demas medios electronicos
g

teracti2s mejor con la pers 12 habla:

imisnto por protocola da s

x cantidades de dinsro

izrrs de cusntz

Selicitud de préstamos, retiros de cantidades muy grandes de dines]

Suma total Lhh|

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados de los clientes que Ilenaron la encuesta, en la pregunta que se les
indicd que especificaran las gestiones o situaciones que consideraban que el servicio presencial
era imprescindible o necesario, entre algunas respuestas se encuentran retiros de dinero en
cantidades altas, gestiones de préstamos, gestiones por robo o extravio de tarjetas, por firma de
documentos que solamente se puede realizar desde una agencia fisica, en la tabla se especifican
mas gestiones las cuales algunas fueron eliminadas, ya que se repetian como ser la solicitud de
préstamos y asi mismo la apertura de cuenta. Se puede decir que la mayoria de los clientes
encuestados no tienen conocimiento o no estan informados que la mayoria de las gestiones se
encuentran en los diferentes canales digitales y las cuales pueden realizarla desde este mismo

medio.
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Tabla 14. Factores podrian mejorar la calidad de servicio presencial

Factores podrian mejorar la calidad del servicio presencial Canntidad

siznados 2 gzstons: sspecificas

omal gue brinda atencion, para gererar zsilidad v prootitud ew bz solicinsdes

Capaditar ¥ monitarear consfantemants 2l parzoral

CONTAR CON MAS PERSONAL EN CATA

LIatn ama

Suma total m

Fuente: Elaboracidn propia

Como resumen de la interrogante de los factores que podran mejorar la calidad de servicio
presencial de las respuestas que se obtuvieron, la mayor parte de los clientes indicaron que el tema
de tiempo de respuestas es un factor importante y asi mismo es la molestia de la mayoria, ya que
segun indican el tiempo de respuestas es alto. Asi mismo, indicaron que aumentar el personal de

atencidn es una mejora que podria realizarse, capacitar al personal constantemente, entre otros.
LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

= La principal limitante de la investigacion se presenté porque la entidad financiera
no brindd la apertura a realizar la toma de datos o la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos en forma fisica, ademas, no se permiti6 realizar una entrevista
a colaboradores del banco, por lo cual se optd por realizar la encuesta de manera
digital y el eliminar el proceso de entrevistas. Estos puntos fueron expuestos en el

permiso que se firmé por parte del banco.

= La muestra se realizo por conveniencia, ya que por los aspectos relacionados con
la confidencialidad de la entidad no se obtuvo el nimero exacto de usuarios
financieros que se tienen en Honduras, obteniendo Unicamente el dato a nivel

regional que asciende a mas de 4 millones de clientes.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 CONCLUSIONES

Segun las preguntas de investigacion de igual manera ligadas a los objetivos y después de
analizar los datos obtenidos con las encuestas aplicadas a los usuarios financieros que se presentan
a una agencia en fisico, a solicitar gestiones o apoyo en las mismas en el banco BAC Credomatic
Tegucigalpa, Honduras se generan las siguientes conclusiones alineadas a los objetivos y a la

finalidad de la investigacion:

1. Con base a los resultados obtenidos de la encuesta, con un 63.3% representando
esto la mayoria de encuestados, se concluye que una de las razones principales por
las cuales los clientes de BAC Credomatic en Tegucigalpa se presentan a una
agencia fisica se debe a que la gestion que van a realizar no esta habilitada en los
canales digitales del banco, ademas, otros factores como la confianza con 23.5% y

seguridad con 21.4% también destacan entre esas razones.

2. Segun los resultados de la encuesta realizada especificamente en la pregunta 9 méas
de la mitad de los clientes que se presentan a una agencia fisica puede hacer uso de
los diferentes canales digitales representados por un 96.4%, lo cual indica que estos
se presentan a una agencia fisica solo si es necesario 0 ya sea porque no existe la
gestién en los diferentes canales digitales. Esta tendencia se da debido a que la
mayoria de los clientes encuestados forman parte de la generacion millennials, con

un 58.6% quienes se identifican con el uso de la tecnologia que actualmente existe.

3. Las principales cualidades de las personas que se abocan a una agencia fisica son
personas jovenes de la generacion millennials en la cual las edades oscilan entre 30
a 42 anos, segun los datos recolectados, las cuales trabajan en la empresa privada,

asi mismo se tiene personas de la tercera edad o adultos mayores.

4. Los tiempos de respuesta en las agencias fisicas, segin datos obtenidos, no son
optimos y la espera por atencion es alta. Segun resultados en la interrogante numero
11, el 58.3% indican que tardan en promedio de 1 a 2 horas en ser atendidos. Esto
puede afectar el NPS (Net Promoter Score) del banco de cara a sus clientes o las

encuestas que realizan a diario para medir la experiencia del cliente.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al banco segun los resultados obtenidos de la encuesta en la cual se
indica que una persona puede estar a la espera de atencién de 1 a 2 horas, y lo que hace
que el cliente se sienta inconforme con la atencién brindada la contratacion dentro de
lo posible de mas personal en mesas digitales las cuales son encargadas de disminuir
la carga dentro de las agencias fisicas, encargandose de asesorar o0 brindar ayuda a los
clientes en gestiones rapidas como ser estados de cuenta, fechas de pago entro otras,
asi mismo el cliente no tiene que esperar por ser atentado en una ventanilla de servicio
al cliente en donde se atienden gestiones mas extensas. Ya que la implementacion de

una propuesta de mejora puede tardar hasta 1 afio en ser aplicada.

2. Digitalizar la mayor documentacion posible para evitar que el cliente tenga que
movilizarse hasta una agencia fisica a firmar un documento ya que esto genera tiempo
para el cliente y asi misma carga para los colaboradores en el banco. Esto iria alineado
con la estrategia del banco, la cual es ser un banco netamente positivo, reimaginando

la banca y creando prosperidad en las comunidades que sirve.

3. Constantes capacitaciones sobre atencion al cliente al personal a cargo de estas
funciones, ya que son colaboradores que atienden grandes cantidades de clientes a

diario.

4. Realizar campafas sobre el uso de la aplicacién de mensajeria instantanea WhatsApp,
ya que esta misma fue una de las que indicaron los clientes que mas uso hacen para
comunicarse con un porcentaje de 85.5%, la cual no es conocida por los clientes que el
banco brinda una alta cantidad de gestiones que se pueden realizar desde WhatsApp

sin necesidad de movilizarse a una agencia fisica.

5. Estar en constante evaluacion interna en cuanto a las gestiones que se brindan a los
clientes en los diferentes canales digitales, ya que estamos en una era digital y
tecnoldgica, lo cual se tiene competencia alta en estos ambitos, asi mismo hacer
evaluaciones periddicas de la experiencia del cliente en cuanto a los canales fisicos,

evaluar tiempos de respuestas.
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6. Realizar andlisis de parte de las areas encargadas en cuanto a incluir gestiones nuevas
en los diferentes canales digitales. Esto por motivo que mas del 50% de los clientes
indicaron que se presentan a la agencia fisica por motivo que no existe la gestion en los

canales digitales.

CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA
Reclamo de transacciones no reconocidas desde los canales digitales
6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Analizando y segln los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los diferentes
clientes de BAC Credomatic que se hacen uso de los diferentes canales tanto fisico como digitales,
se dio a conocer que un porcentaje alto de clientes encuestados indicaron que el principal motivo
por el cual visitan una agencia fisica es por motivo que estas gestiones que se presentan a realizar

no se encuentran en los canales digitales.

La propuesta que se presenta al banco esta relacionada con lo indicado por los clientes en
las diferentes encuestas, los cuales dentro de las gestiones que indicaron desearian se brindaran en
los canales digitales, es el ingreso de reclamos por transacciones no reconocidas y asi mismo no
movilizarse hasta una agencia fisica, esto apoyara al banco en el tema de reducciones de

documentacion, asi mismo disminuira la carga de clientes dentro de los diferentes canales fisicos.

Las transacciones no reconocidas se pueden dar por diferentes motivos, ya sea por la

clonacidn de la tarjeta, por cobros duplicados de un comercio, entre otras.
Actualmente, el proceso para reportar o ingresar una transaccion no reconocida es:
1. Bloquear su tarjeta de debito o crédito desde los canales digitales que ofrece el banco

2. Presentarse a una agencia para gestionar el reclamo por la transaccion no reconocida,

la misma es ingresada por el ejecutivo SAC (Servicio de Atencion al Cliente).

3. Unavez ingresada la gestion en el sistema Smart Dispute (donde las marcas de tarjetas
disputan el proceso), si aplica, reuniendo y analizando pruebas de la transaccion que

menciona el cliente, se procede a la devolucion del valor de la transaccion.
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6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA

Los principales puntos de alcance de la propuesta es que esta misma pueda ser

implementada en los canales digitales, aplicando los siguientes puntos de analisis

1. Analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la propuesta para
disminuir la cantidad de personas que se presentan a las agencias fisicas, brindando la
facilidad de poder gestiones desde su mévil en cualquier lugar que se encuentren. Se
utilizaria el método FODA

2. Dar aconocer las gestiones que el banco brinda a sus usuarios financieros en los canales
digitales. Y asi mismo poder implementar la propuesta, lo cual conllevara una menor

carga de clientes presentandose a los canales fisicos

3. Elaborar una propuesta de implementacion de la gestion denominada Reclamo de
transacciones no reconocidas desde los canales digitales, en la cual los clientes pueden
realizarla desde cualquier movil sin necesidad de presentarse a los diferentes canales

fisicos de la entidad.
6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO
6.4.1 DESCRIPCION

Actualmente, una de las principales razones por lo cual los clientes se presentan a un canal
fisico es por la falta de la gestion en digital, esto llevé a consultar a los usuarios encuestados que
brindaran un listado de las gestiones que para ellos les facilitaria pudieran estar en los canales
digitales, una de ellas se mencion0 y la cual es muy comun no solamente en BAC, sino que a nivel
financiero es la de Reclamo por transacciones no reconocidas, esta misma ain no puede ser

gestionada por los clientes desde los canales digitales.

Por esta misma razén se brinda el proceso para la implementacion de esta, la cual se
especifica el desarrollo y presupuestos. Se valida que la gestién no se encuentre en los canales

digitales, para poder ser implementada.
6.4.2 DESARROLLO

Actualmente, aproximadamente 1.9 millones de clientes de BAC Credomatic hacen uno de

los canales digitales lo que supone un alto porcentaje con relacion al total de clientes del banco.
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En ese sentido, la propuesta presentada va orientada a brindar soluciéon o una alternativa de
solucion para una de las transacciones por las que mas se presentan los clientes a un canal fisico,

es decir, los reclamos por transacciones no reconocidas.

Anélisis FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
-Facilidad de acceso al cliente -Competitividad
-Disminucion de carga laboral -Aumento de clientes
-Disminucion de documentacion fisica -Disminucion de quejas
-Disponibilidad de horarios -Amplio mercado de clientes
-Comodidad del cliente

DEBILIDADES AMENAZAS
-Acceso a Internet -Seguridad de la informacion
-Accesos a un dispositivo digital -Alto volumen de gestiones
-Confianza del usuario financiero -Informacion incorrecta

Las principales fortalezas que se encuentran en la aplicacion de la gestion nueva desde los
canales digitales, en este caso de WhatsApp es la facilidad de acceso que contara el cliente ya que
desde cualquier lugar que tenga acceso a un dispositivo movil e internet puede ingresar la gestion
de reclamo, asi mismo disminuira la carga laboral en las diferentes agencias fisicas, ya que estamos
en una era digital en la cual las personas desean realizar todas sus gestiones desde un dispositivo

que tengan a su alcance.

El banco actualmente esté con la aplicacion de una nueva manera de ver la banca y es que
sea un banco neto positivo el cual busca reducir el impacto al medio ambiente, esto nos lleva a la
siguiente fortaleza, ya que, con la implementacion de esta gestion en linea, se disminuira el uso de
documentacion fisica en las diferentes agencias. Ayudando o creando un impacto positivo al medio
ambiente, entre otros beneficios estan el horario de atencion porque estaran disponibles horarios
mas flexibles para el ingreso de las gestiones o las solicitudes, esto también brindard comodidad

al usuario financiero porque desde la comodidad de su hogar puede realizar el tramite.
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Como oportunidades se menciona la competitividad ya que las demas entidades financieras
no cuentan con esta misma gestion en linea, el cliente debe de presentarse siempre a una agencia
fisica, el crecimiento de cliente, amplio mercado de clientes que da la posibilidad de expansién,
ya que el usuario financiero se aboca a la entidad que mas facil le puede solucionar sus gestiones.
Asi mismo, la disminucién de quejas ya que los clientes no se presentardn molestos a realizar

extensas filas de personas y esperar por ser atendido.

En el analisis de FODA se presentan de igual manera las amenazas y debilidades de la
aplicacion de la nueva gestion en linea, una de las principales debilidades esta relacionada con el
acceso al internet y el acceso a un dispositivo movil, esto ya que existen usuarios financieros que
no cuentan con estos accesos. Y esto impide que puedan auto servirse desde el canal digital que
ofrece el banco. También se encuentran personas que aun no confian en los canales digitales, y
tiene temor de ingresar sus datos a una plataforma que no sea fisica o con una persona que le
atienda, dentro de las amenazas que se puedan presentar en la implementacion se encuentra la
seguridad de la informacion, ya que aunque el banco tiene sus procesos bien establecidos y con la
seguridad al cliente que sus informacidn esta resguardada siempre existira el riesgo de que se filtre
informacion, también existe la posibilidad que el cliente no ingrese sus datos correctamente y esto

haga que la gestion se reprocese y no pueda seguir el proceso correcto.
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6.4.2.1 DIAGRAMA DE FLUJO DE LA PROPUESTA

El cliente envia
mensaje via WhatsApp

El asistente digital
asigna el caso a
un Agente de
Servicio

El Agente de
Servicio solicita
datos
persanales del
cliente

¢El cliente
proporciona los datos
solicitados?

Si el cliente no Se solicita la
proporciona los informacion del tramite,
datos solicitados detalle de las

entonces el transacciones a
proceso de reclamar y un
reclamo nao se comprobante que
continda respalde el reclamo

. La informacion es
Se erwlal ¢Cliente proporciono validada con la
recordatorio los datos? informacion que
tiene el banco

cLos
El agente finaliza datos
la entrevista con propaorcionados por el

el cliente e cliente son
ingresa los datos correctos?
proparcionados al

sistema Smart
Dispute

Figura 37. Diagrama de flujo de la propuesta
Fuente: Elaboracion propia



PASO A PASO

1.

Cliente se contacta por WhatsApp con el asistente digital de BAC Credomatic
Honduras (504) 9438-9457.

El asistente digital responde al cliente con el men( de las gestiones que puede hacer
El cliente elige la opcion Reclamo

El asistente digital responde al cliente con el menu de los diferentes reclamos que puede

hacer
El cliente elige la opcion Reclamo de transacciones no reconocidas
El asistente digital asigna un agente de servicio para que continte el proceso

El agente de servicio se presenta con nombre y apellido ante el cliente y le consulta

como o en qué puede ayudarle

El cliente responde que tiene un reclamo que hacer por transacciones no reconocidas

El agente de servicio le solicitara al cliente datos personales para validar su identidad
= Nudmero de Identificacion (DNI, Pasaporte, Tarjeta de Residencia, etc.)

= Confirmacién de que la transaccién ya se encuentra reflejada en el estado de

cuenta

10. El cliente proporciona los datos solicitados

11. El agente de servicio le solicitard al cliente la informacion del tramite

= Tipo de tarjeta
=  Motivo del reclamo

= Condicién de la tarjeta (En poder del cliente, perdida, robada)

12. El cliente proporciona los datos solicitados indicando

= Débito o Crédito
= El cliente dira que es una compra no reconocida

= Siel cliente tiene en su poder la tarjeta se solicitara que proporcione los ultimos
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cuatro digitos de esta, caso contrario, esos datos no son solicitados.

13. El agente de servicio solicitara los detalles de las transacciones a reclamar y un respaldo

del reclamo
= Fecha de la transaccion
= Nombre del comercio
= Monto
= Moneda

14. El agente de servicio le solicitara al cliente, detalle de la tarjeta (Solo si la tiene en su

poder)
= Marca (American Express, Mastercard, VISA)
= Ultimos cuatro digitos de la tarjeta

15. El cliente proporciona los datos solicitados y adjunta algin documento que respalde el

reclamo (vaucher, recibos, 6rdenes de compra)

16. El agente finaliza la entrevista con el cliente e ingresa los datos proporcionados al

sistema Smart Dispute.
6.5 MEDIDAS DE CONTROL
- KPI aplicados al cliente

indice de satisfaccion: Kotler y Armstrong (2003), definen la satisfaccion del cliente
como el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el

rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.

En ese sentido, se aplicaran encuestas de satisfaccién cuando el cliente finalice de
realizar su gestion a través de WhatsApp, las cuales seran respondidas solo si el cliente
estd de acuerdo en hacerlas. La encuesta consta de cinco preguntas orientadas a conocer
el grado de satisfaccion del cliente con el servicio brindado, si fue facil hacer la gestion

y si el asesor resolvio su gestion, entre otros aspectos.

Con este se pretende medir la cantidad de reclamos que pueden ser procesados y los

gue no, ya que, si el reclamo es mayor a tres meses, ya no aplica.
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6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

4-Julio Ago Sep Oct Nov Dic

Presentacion de Propuesta -
Asignacian del equipo de trabajo .
Analisis y Disefio .

Desarrollo

Pruebas

Certificacion y Aceptacion

Elaboracién de plan de Marketing

Ejecucién de plan de Marketing

Puesta en Produccion

Figura 38. Cronograma de implementacion de la propuesta
Fuente: Elaboracion propia

Se inicia el plan de accion con la presentacion de la propuesta en la que se da a conocer

detalladamente el alcance y otros aspectos importantes de la misma.

Posteriormente, se seleccionard y asignara el equipo de trabajo que estara a cargo de llevar
a cabo las actividades para la implementacion de la propuesta. Entre ellos, dos desarrolladores o
programadores, un ejecutivo de calidad (conocidos también como QA), un licenciado en

Mercadotecnia.

El andlisis y el disefio constara de las actividades relacionadas con el o los flujos que se
seguirén para dar solucién a los reclamos de los clientes, ademas de la interfaz gréafica de lo que

serd el modulo del sistema de reclamos.

El desarrollo estara a cargo de los programadores, quienes se centraran en adicionar la

funcionalidad de reclamos al sistema del banco. Ellos se encargaran de la l6gica a través de cédigo
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de programacion para enlazarlo con las bases de datos del banco y de esa manera obtener los datos

del cliente para que el agente de servicio pueda validar los datos proporcionados por el cliente con

los que tiene el banco.

Una vez finalizado el desarrollo, se pasa a un periodo de pruebas para certificar que la

aplicacion cumple con los resultados esperados y sigue el flujo correcto del reclamo. Cuando el

ciclo de pruebas llegue a su fin, entonces se certificara y se dara por aceptada la aplicacién

desarrollada. Con la aceptacion recibida, entonces podra liberarse para su uso general por parte

de los clientes del banco.

Presupuesto Capital Humano

Posicion Laboral Actividad

Analizar la necesidad del cliente y

Lefer de 17 7eeios elaborar flujograma de actividades

Desarrollar el médulo de reclamos por

Programador 1 - .
9 transacciones no reconocidas.

Desarrollar el médulo de reclamos por

Programador 2 . .
9 transacciones no reconocidas.

Licenciado en Marketing Publicidad de la nueva propuesta
Total

Presupuesto de Materiales

Materiales Utilidad

Utilizadas por los programadores vy el

3 computadoras lider de proyectos

Publicidad Redes sociales
Total

Sueldo

27,000.00

22,000.00

22,000.00

25,000.00
96,000.00

Inversion
69,000.00

22,000.00
91,000.00
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Tabla 15. Concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta

6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

Capitulo | Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo Obijetivo Obijetivos Teorias de Variables Poblacién | Técnicas Conclusion | Nombre de | Objetivos de
Investigacion General Especificos Sustento es la Propuesta | la Propuesta
Con base a
los
resultados
obtenidos
de la
encuesta,
con un
0,
Conocer los 63.3%
rincipales ) representan Proponejr’
fgctores Ue Teoria de la do esto la una solucion
PRINCIPALES | influ enqen Investigar Difusion de mayoria de que
EACTORES los c?/ientes los motivos innovaciones encuestado proporcione
POR LOS de BAC principales (DOI) se concluye a los clientes
CUALES LOS Credomatic por los Teoria de la que una de Reclamo de de BAC
. cuales los Accion Perfil del las razones . Credomatic
CLIENTES DE | Tegucigalpa . . . transaccione
BAG Honduras clientes de Razonada cliente principales sno Hopc_juras la
' BAC (TRA) - por las . facilidad de
CREDOMATIC | paraque se . . . Infinita Encuesta reconocidas
Credomatic Teoria del Perfil del cuales los hacer
TEGUCIGALPA | presenten en - . . . desde los
Tegucigalp | Comportamient | comportamient clientes de reclamos por
, HONDURAS busca de - canales .
SE atencionen | & Honduras o0 Planeado o del cliente BAC digitales transaccione
se (TPB) Credomatic s no
PFEJE,\? E:NALQI\II_A di felroesntes presentan a Modelo de en reconocidas,
EisSICO canales una agencia Aceptacion Tegucigalp mediante los
fisicos que fisica. Tecnolégica a se canales
osee(?a (TAM) presentan a digitales del
gntidad una agencia banco.
' fisica  se
debe a que
la gestion
que van a
realizar no
esta
habilitada
en los
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canales
digitales del
banco,
ademas,
otros
factores
como la
confianza
con 23.5%
y seguridad
con 21.4%
también
destacan
entre  esas
razones.
Tabla 16. Concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta - Continuacién
Capitulo | Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Tlt_ulo 5 Obijetivo Objet,l\_IOS Teorias de variables Poblacién | Técnicas | Conclusiones Nombre de la | Objetivos de
Investigacion General Especificos Sustento Propuesta la Propuesta
Co.nO(_:er los Segun los Proponer una
principales solucién que
fi?;tlﬁre;nq:r? Investigar Teoria de la resultados de la proporcione a
PRINCIPALES los c)I/ientes los motivos Difusién de encuesta los clientes
FACTORES de BAC principales innovaciones realizada de BAC
POR LOS . por los (DOI) Credomatic
Credomatic . . Reclamo de .
CUALES LOS - cuales los Teoria de la . . especificamente . Tegucigalpa,
CLIENTES DE Tegucigalpa, clientes de | Accion Razonada Perfil del cliente transacciones Honduras la
BAC Honduras BAC (TRA) _ o en la pregunta 9 no facilidad de
para que se . . Perfil del Infinita | Encuesta . . reconocidas
CREDOMATIC resenten en Credomatic Teoria del comportamiento mas de la mitad desde los hacer
TEGUCIGALPA, P busca de Tegucigalpa | Comportamiento dgl cliente de los clientes canales reclamos por
HONDURAS SE atencion en Honduras Planeado (TPB) digitales transacciones
PRESENTAN A los se presentan Modelo de que se g no
UN CANAL diferentes auna Aceptacion resentan a una reconocidas,
FISICO canales agencia Tecnolégica P mediante los
fisicos que fisica. (TAM) agencia fisica canales
posee la puede hacer uso dlgtl)tales del
entidad. anco.

66




de los
diferentes
canales
digitales
representados
por un 96.4%,
lo cual indica
que estos se
presentan a una
agencia fisica
solo si es
necesario o0 ya
sea porque no
existe la
gestion en los
diferentes
canales
digitales. Esta
tendencia se da
debido a que la
mayoria de los
clientes
encuestados
forman parte de
la generacion
millennials, con
un 58.6%
quienes se
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identifican con
el uso de la

tecnologia que
actualmente

existe.
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Tabla 17. Concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta - Continuacion

Capitulo | Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo Obijetivo Objetivos Teorias de . . o . Nombre de la | Objetivos de
o P Variables Poblacion | Técnicas | Conclusiones
Investigacion General Especificos Sustento Propuesta la Propuesta
Las
principales
cualidades
de las
personas que
c | se abocan a
onocer los .
principales una agencia Proponer una
factores que fisica son solucion que
influ enqen Teoria de la __personas proporcione
PRINCIPALES y Detallar Difusién de jovenes de la a los clientes
FACTORES los clientes | cyales son innovaciones generacion de BAC
POR LOS de BAC las (DOI) millennials Credomatic
CUALES Los | Credomatic | cyalidades | Teorfa de la Perfil del en la cual las | Reclamode | o dooina
CLIENTES DE Tegucigalpa, de las Accion cliente edades (ransacciones | o1 duras la
BAC Honduras personas | Razonada (TRA) - oscilan entre no. facilidad de
CREDOMATIC | Paraduese que se Teoria del perfil del Infinita | Encuesta | 304 42 afios | reconocidas hacer
TEGUCIGALPA, prgzzz;egeen presentan | Comportamiento | comportamiento segun los dg;gaellecs’s reclamos por
HONDURAS SE ” auna Planeado (TPB) del cliente datos iy transacciones
PRESENTAN A | encionen | agencia Modelo de recolectados, |  digitales no
UN CANAL 1o fisica. Aceptacion las cuales reconocidas
: diferentes - trabajan en - :
FISICO Tecnologica J mediante los
canales (TAM) la empresa canales
fisicos que privada, asi digitales del
entldad. tiene
personas de
la tercera
edad o
adultos
mayores.
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ANEXOS

Anexo 1 Carta de autorizacion de la empresa

. @ |unitec

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Nombre y apellido director o Sub Gerente: N1t howe, e bl M.
Puesto Laboral: _Sdestare Prstcdo;  d ferde d Gl
Emp o Toati Al'dﬁhcoto’*}ﬂne‘-- TE s

Direccién principal de la Empresa o Institucién:

Ciudad: 1w Departamento: 1 MoctenDia: 21 Mes: U Afo: 202D

Estimado S 2
Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de Tesis

previo a obtener nuestro titulo de maestria en Direccién Empresarial con orientacién en
Inteligencia de Negocios

Hemos seleccionado como tema Principales factores para que los clientes de BAC
Credomatic Honduras se presenten a un canal fisico, por lo que estariamos muy

agradecidos de contar con el apoyo de la empresa que usted representa para poder desarrollar
nuestra investigacion.

A la espera de su aprobacion, me suscribo de Usted.

Atentamente,

Mirian Lideny Oseguera Ninoska Walterina Fiallos
Finma. nombre y spelisdos Firma, nombre y apellidos

No. de cuenta: 12053057 No. de cuenta: 12053094

Por este medio, BPAC Grelopmche

(empresa / institucion),
Autoriza la realizacion de investigacién de tesis, con los siguientes puntos:

1. No aplica uso de informacién confidencial, privilegiada o exclusiva de la institucion

2. Solamente se puede colocar informaci6n en su documento de tesis aquella que sca

de dominio piblico

3. No esti autorizado el levantamiento de encuestas dentro de las agencias, oficinas o
cualquier canal de la institucion

drone Gelwr
(Nombre y sello del Director /Sub - Gerente) Vo.

Correo electronico de Director Sub-Gerente:

Scanned with CamScanner
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Anexo 2 Transacciones en diferentes canales de BAC

Pagos - | U0 B A ®

Banca en Linea WhatsApp ATM | ATM Full Raplibac Chat BOT
Webchat
Lamadas

Tarjetas de Crédito propias
Tarjetas de Crédito a terceros
Préstamos

Servicios Publicos

Q0000
00000
0 o0
0 oo

Recargas Tigo y Claro

Efectivo

Retiro de efectivo

o0
o0

Depésito de efectivo

Transferencias

Acuentas BAC Credomatic

o
(<)

Aotros bancos (ACH Pronto)

A cuentas BAC Credomatic en
otros paises (Ameritransfer)

o
Saldos y movimientos de
cuentas °

Consultar saldos en Préstamos

Movimientos de banco y
tarjetas

Disponible y movimientos de
Tarjeta de Crédito

Confirmacion de movimiento
en banco y tarjeta

Solicitudes

Reposicién por deterioro

Q0000
90000
(<]
0000

o
(<

Solicitar el pin del cajero
automitico

Extravio o robo

Activar cuenta

Inclusién HRE Débito

Aumento Limite de Crédito

Activacién Cédigo BAC App

Solicitud de
productos banco

Abrir Cuenta Objetivos

Abrir una Cuenta Bancaria

Figura 39. Transacciones en diferentes canales de BAC Credomatic
Fuente: (Transacciones BAC, 2022)



Anexo 3 Flujo de atencion al cliente via WhatsApp

Men Principal

[ o

CEL0TS IS ORCEN: iBienvenido a BAC Credomatic
Pérdida|Robo Honduras! Soy su asistente

digital. Aceptor

2:4
Al continuar con esta Ahora te pondré en contacto con
Pagos|Transferencia & conversacion, usted estéa un asesor, en breve
1 j aceptando las Condiciones de continuaremos ayudandote.
Uso y la Politica de Privacidad. 5:1
Tedjetn = Escriba condiciones o politicas iEvita el
para conocer sobre estas. fraude!

Cuenta Bancaria

Le invitamos a que use nuestros
autoservicios en WhatsApp para
resolver sus dudas o consultas.

Préstamos & Si adn necesita ayuda, Bienvenido a nuestro servicio de

seguidamente puede contactar WhatsApp, Mi nombre es Valeria
con un agente. Yo Videa

Bancaenlinea = ; :Coémo le puedo ayudar el dia de
: 7 Consulte el menu para ver las

opciones:
Afiliados|PYMES &
Quisiera consultar

Aaencias 8 Los limites de mi tarjetas

Anexo 4 Interfaz gréafica de las pantallas del reclamo por transacciones no reconocidas
Reclamo por compra

Paso1ded

A Datos Personales

Ingrese su nimero de identificacion de la misma forma en la qua se encuenirs eserito en su documento de identificacion
Tipo de identificacion

Cédula nacional v

Cédula nacional

Informacién del tramite

Confirmo que Ia ransaceion a reclamar ya se encuentra reflejada en el estado de cuenta, para poder proceder con el adelanto de este tramite de reclamo. De lo contrario

comprendo que deberé esperar 2 que aparezca en el estado de cuenta
Continuar

Figura 40. Reclamo por Compra - Datos Personales
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Reclamo por compra

Paso 2 de 4

Informacién del tramite

¢Para cuél tipo de tarjeta desea realizar el reclamo?
Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito

¢ Cuantas transacciones son a reclamar?

Anexar documentos adicionales

Puede adjuntar cualquier tipo de documento que respalde su reclamo. Por ejemplo: carta del comercio, recibos, 6rdenes de compra, entre otros.

Figura 41. Reclamo por Compra - Informacion del Tramite

Detalle de transacciones a reclamar

1. Nombre del comercio Fecha de transaccion Monto Moneda

% Seleccione
2. Nombre del comercio Fecha de transaccion Monto Moneda

ﬁ Seleccione

Figura 42. Reclamo por Compra - Detalle de transacciones a reclamar

Detalle de la Tarjeta de crédito

Seleccione la marca de la tarjeta

Indique los tltimos 4 digitos de la tarjeta

A docl adici

Detalle de la Tarjeta de crédito

Seleccione la marca de la tarjeta

v
American Express
Master Card
VISA

Figura 43. Reclamo por Compra - Detalle de la tarjeta de crédito
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