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Resumen

El presente trabajo busca conocer la relacion entre el apego a la marca, la calidad del
servicio de la banca moévil y el boca a boca positivo. La poblacion de estudio esta
conformada por jovenes de 21 a 35 afios que viven en Lima Metropolitana y son

usuarios de banca mévil del BCP, Interbank y BBVA.

El confinamiento por la pandemia fue uno de los principales gatilladores para el uso
de nuevas herramientas digitales y el impulso hacia la transformacion digital en la
mayoria de los sectores. Todo ello sumado a la necesidad que tienen las personas
de estar cada vez mas conectadas fueron uno de los principales motores que
promovieron el crecimiento de la banca movil, sector con una serie de beneficios para
los usuarios como acceso inmediato a sus servicios bancarios, eficiencia en las
transacciones, entre otros, y que en la actualidad ya representa mas de la mitad de

las operaciones de los bancos en el pais.

Ante este latente crecimiento del sector, la finalidad de la investigacion es maximizar
la experiencia de los clientes a través de sus aplicaciones de banca movil mediante
recomendaciones que sean de utilidad para las instituciones bancarias con el objetivo
de comprender mejor el comportamiento de los clientes actuales y potenciales que

forman parte de las nuevas generaciones de edad que son nativas digitales.

Para realizar el andlisis, se definié una muestra de 300 usuarios, 100 por cada entidad
bancaria. La recopilacion de informacion se hizo de forma virtual, usando un
cuestionario. A nivel general, se concluyé que existe relacion entre el apego a la
marca y la calidad del servicio mévil en tres de sus cuatro dimensiones: usabilidad,
caracteristicas de valor agregado e interactividad. Ademas, se determin6 que existe
relacion entre el boca a boca positivo y la calidad del servicio mévil en sus cuatro
dimensiones. Finalmente, se determind que existe relacion entre el apego a la marca

y el boca a boca positivo.

En un contexto donde la banca movil ha tomado mayor relevancia, existe la
oportunidad de realizar un andlisis a profundidad sobre la relacion de las variables.
Esto con motivo de ser una medida de seguimiento para las entidades bancarias y

puedan optimizar la calidad de sus aplicaciones moviles.



Palabras clave: Apego a la Marca; Calidad del Servicio Movil; Boca a Boca
Positivo, Banca Movil; Usabilidad; Caracteristicas de Valor Agregado; Seguridad

Movil; Interactividad



Abstract

In this paper, we seek to know the relationship between brand attachment and mobile
banking service quality, and positive word of mouth. The study population is made up
of young people between the ages of 21 and 35 who live in Metropolitan Lima and are
users of BCP, Interbank, and BBVA mobile banking.

Home confinement during Covid-19 was one of the main triggers for the use of new
digital tools and the drive toward digital transformation in most sectors. All this, added
to the need that people have to be connected, was one of the main drivers that
promoted the growth of mobile banking, a sector with a series of benefits like
immediate access to their banks anytime, and efficiency in transactions, among
others, and which currently already represents more than half of bank operations in

the country.

Given this latent growth in the sector, the purpose of this research is to maximize the
customer experience through their mobile banking applications through
recommendations that are useful for financial institutions to better understand the
behavior of current and potential customers that are part of the new generations who

are digital natives.

For the analysis, we define a sample of 300 users, 100 for each bank. The compilation
of information was done virtually, using an online survey. In general, it concluded that
brand attachment is associated with three mobile service quality dimensions: usability,
value-added features, and interactivity. Also, it concluded that positive word-of-mouth
is associated with the four mobile services quality dimensions. Finally, it concluded

that brand attachment is associated with positive word-of-mouth.

In a context where the mobile channel has become more relevant, there is an
opportunity to carry out a deeper analysis of the association of these variables.

Banking entities can use this as internal tracking to optimize the quality of their mobile

apps.

Keywords: Brand Attachment; Mobile Service Quality (MSQ); Word of Mouth
(WOM); Mobile Banking App; Value-added Features; Mobile Security; Interactivity
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

La presente tesis se enfoca en la relacidon entre el apego a la marca, la calidad del
servicio de labanca mévil y el boca a boca positivo, situado en un contexto de realidad
nacional, Lima Metropolitana en Perd. Partiendo de este punto, se revisaron multiples
papers y se seleccionaron cinco con contenidos relevantes y relacionados para el

presente estudio, los cuales se detallan a continuacion.

Segun Rajaobelina et al. (2021) en su articulo aplicado a consumidores canadienses,
busca examinar la relacién entre tres variables. En primer lugar, el apego a la marca.
Explica principalmente la conexion emocional e interaccion entre el usuario hacia una
determinada marca. En segundo lugar, la calidad del servicio mévil. Esta segunda
variable presenta cuatro dimensiones, entre ellas: usabilidad, caracteristicas de valor
agregado, seguridad y privacidad e interactividad. Finalmente, el marketing boca a
boca, una poderosa estrategia que se transmite entre clientes creando un lazo
redituable en el tiempo. Esta investigacion busca analizar las variables mencionadas
en un contexto de banca movil, un sector que tiene una rapida evolucién y que es
altamente competitivo, donde el uso de aplicaciones de banca maévil no solo esta en

constante aumento, sino que se agregan nuevas actualizaciones todos los dias.
Los objetivos especificos de esta investigacion fueron:

e O1: Determinar si existe relacién entre la usabilidad y el apego a la marca

e O2: Determinar si existe relacion entre las caracteristicas de valor agregado y
el apego ala marca

e O3: Determinar si existe relacion entre la seguridad/privacidad y el apego a la
marca

e O4: Determinar si existe relacion entre la interactividad y el apego a la marca

e Ob5: Determinar si existe relacion entre el apego de marca y el boca a boca
positivo

e 06: Determinar si existe relacion entre la usabilidad con el boca a boca positivo

e O7: Identificar si existe relacion entre las caracteristicas de valor agregado con

el boca a boca positivo
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e 08: Determinar si existe relacion entre la seguridad/privacidad con el boca a
boca positivo
e 09: Demostrar si existe relacion entre la interactividad con el boca a boca

positivo

Se realizaron un total de 759 encuestas online a una poblaciébn de Canada entre
hombres y mujeres de 18 afios a mas que hayan utilizado alguna aplicacion movil de
su institucion financiera en los ultimos seis meses. El 81.8% de los encuestados
menciond que utiliza la aplicacion movil de su institucion financiera, mientras que el
18.2% utiliza la aplicacion mavil proporcionada por una FinTech. Asimismo, el 81%
del total de la muestra ingresa a la aplicacion desde su smartphone y el 19% desde

una tableta.

A continuacion, los resultados:

e El apego de marca se relaciona con la calidad del servicio movil en tres de sus
cuatro dimensiones: caracteristicas de valor agregado, seguridad/privacidad e
interactividad.

e El boca a boca positivo se relaciona con la calidad del servicio movil en tres
dimensiones: usabilidad, caracteristicas de valor agregado y seguridad y
privacidad.

e Existe relacién entre el apego a la marca y el boca a boca positivo.

e Se confirma la necesidad de estudiar la calidad del servicio movil en sus cuatro
dimensiones, en un contexto donde cada vez se afiaden mas optimizaciones a
las aplicaciones de banca mavil. Esta variable tiene un impacto en el apego a
la marca, la cual opera a nivel emocional entre el usuario y la instituciéon
financiera y puede provocar una relacion a largo plazo.

e Finalmente, se demostro la importancia de investigar los factores de apego a
la marca porque los consumidores no estdn muy apegados a sus instituciones

financieras en general.

En segundo lugar, se encuentra el articulo realizado por Arcand et al. (2017) realizado
en el 2017 en Canada. Esta investigacion tuvo como objetivo demostrar como las
dimensiones clave de la calidad del servicio de banca movil en sus cinco dimensiones:
seguridad/privacidad, practicidad, disefio/estética, sociabilidad y entretenimiento;

impulsan la percepcion de calidad de los clientes y por ende mejora la relacion entre
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el cliente y el banco, promoviendo la confianza, satisfaccion y compromiso. Asimismo,
esta investigacion busca abordar el compromiso que tiene el usuario y la institucion
financiera, ademas de identificar las posibles razones que estén relacionadas y

puedan generar una relacion a largo plazo hacia la institucion.

Los objetivos especificos de esta investigacion fueron los siguientes:

e OI1A: Determinar si la confianza impacta positivamente en el compromiso
afectivo con la institucion financiera principal.

e O1B: Determinar si la confianza impacta positivamente en la satisfaccién con
respecto a la institucion financiera principal

e O2: Investigar si la seguridad/privacidad percibida asociada a la plataforma
movil de la propia institucién financiera impacta positivamente en el
compromiso, confianza y satisfaccion.

e O3: Determinar si la practicidad percibida asociada a la plataforma maovil de la
propia institucién financiera impacta positivamente en el compromiso,
confianza y satisfaccion.

e O4: Investigar si el disefio/estética asociada a la plataforma maovil de la propia
de institucion financiera impacta positivamente en el compromiso, confianza y
satisfaccion.

e Ob5: Determinar si la sociabilidad percibida y asociada a la plataforma mévil de
la propia institucion financiera impacta positivamente en el compromiso,
confianza y satisfaccion.

e O6: Analizar si el disfrute percibido asociado a la plataforma mdévil de la propia
institucion financiera impacta positivamente en el compromiso, confianza y

satisfaccion.

La muestra esta conformada por consumidores de banca maovil con méas de 18 afios
gue usen aplicaciones moviles o sitios web de su institucion financiera para realizar
actividades bancarias usando su smartphone o tableta. Se omitieron a personas de
la muestra que trabajan en instituciones financieras. De un total de 3,806 personas
qguienes fueron invitadas a participar en el cuestionario online, se completaron 375

cuestionarios.

Los datos mas relevantes de la muestra fueron los siguientes: La mitad de los

encuestados era hombre (51%). El 38% habia completado un titulo universitario, 46%
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no lo tenia 'y el 16% tenia un titulo de posgrado. El 69% ingresa a la aplicacion de su

institucion financiera a través de su smartphone y el 31% ingresa a través de su

tableta.

A continuacion, los resultados de la investigacion:

Se identifico que la confianza es un poderoso determinante de compromiso y
satisfaccion en la industria de servicios financieros. Esta confianza es un
poderoso mediador entre la calidad del servicio y la satisfaccion o lealtad hacia
una institucion financiera.

Se corrobor6é que la confianza puede desencadenar percepciones de los
clientes sobre la banca movil.

La seguridad y privacidad percibida en la plataforma movil de la institucion
financiera impacta directamente con el compromiso, confianza y satisfaccion
de los clientes. Es un factor importante para construir confianza con el usuario.
Se puede mejorar la productividad del cliente con practicidad (utilidad del
servicio y facilidad de uso), una caracteristica que impacta positivamente y se
relaciona con la confianza en las instituciones financieras que debe ser tomada
en cuenta.

Los componentes de sociabilidad y entretenimiento no deben ser descuidados
en los esfuerzos por satisfacer a los clientes porque tienen una relacion directa
con el compromiso, confianza y satisfaccion.

El disefio y la estética tampoco se deben subestimar ni descuidar ya que contar
con unabuena interfaz y tener un disefio adecuado al recorrido del consumidor
en la aplicacion de banca movil, influye directa e indirectamente en su
compromiso, confianza y satisfaccion hacia su institucion financiera.
Finalmente, si bien la practicidad y seguridad/privacidad no impacta
directamente en la satisfaccion del cliente, lo hace de forma indirecta a traves

de su efecto sobre la confianza.

En tercer lugar, se encuentra el articulo de Augusto y Torres (2018) realizado en

Portugal. Esta investigacion tuvo como objetivo probar la influencia de la actitud de

marcay el boca a boca electronico sobre la disposicion que tienen los clientes a pagar

precios superiores en el sector bancario.

La investigacién presento los siguientes objetivos especificos:
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e O1: Analizar si el nivel de actitud de una marca tiene un impacto positivo en la
identificacién de marca del consumidor

e 0O2: Determinar si el nivel de actitud de una marca tiene un impacto positivo en
el valor de marca basado en el consumidor

e O3: Identificar si el nivel del boca a boca electrénico tiene un impacto positivo
en la identificacion de la marca del consumidor.

e O4: Determinar si el nivel del boca a boca electronico tiene un impacto positivo
en el valor de marca basado en el consumidor.

e Ob5: Analizar si el nivel de identificacion de la marca del consumidor tiene un
impacto positivo en la disposicion de los clientes a pagar precios superiores.

e O6: Determinar si el nivel de valor de marca basado en el consumidor tiene un

impacto positivo en la disposicion de los clientes a pagar precios superiores.

Para ello, realizaron una encuesta web a 280 clientes del banco mayores a 18 afios.
Los datos mas resaltantes de la muestra es que el 40% de los encuestados tenia
entre 31 a 40 afios, el 30% entre 18-30 afios, 20% entre 41 a 50 afios y solo el 10%
tenia mas de 51 afios. Entre las principales redes sociales que tiene, el 50.4% usa
Facebook, el 6.4% LinkedIn y el 43.2% ambas. En relacion al grado de educacion, el
62.1% tiene un titulo de posgrado o maestria, el 25.4% se ha graduado de la
universidad, el 7.9% tiene un doctorado y el 4.3% aldn estd cursando estudios
superiores. Finalmente, las marcas bancarias mas representadas en la muestra son
Caixa Geral de Depésitos (38,6%) seguida de Santander Totta (17,5%) y BPI (10,7%).

Entre las principales conclusiones se obtuvo lo siguiente:

e La actitud de marca impacta tanto en la identificacion de marca del consumidor
y en el valor de marca que percibe. Ambos son factores clave que contribuyen

a la efectividad del marketing para este sector.

e El nivel del boca a boca electronico también tiene un impacto positivo en la

identificaciébn de marca del consumidor y en el valor de la marca que percibe.

e La identificacion de marca y el nivel de valor de marca que perciben los
consumidores tienen una relacion directa en la voluntad que tienen los

consumidores para pagar un precio superior. Es decir, a mayor valoracion
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positiva de un cliente hacia una marca, existe mayor predisposicion de pagar

precios mas altos.

e Finalmente, se identificé la necesidad y la importancia de crear un valor de
marca solido en el sector bancario, posicionando sus marcas y tomando en

cuenta las variables que se mencionaron anteriormente.

En cuarto lugar, el articulo de Van Tonder et al. (2018) realizado en Sudéafrica. Esta
investigacion tuvo como objetivo principal determinar si existia relacion entre la
utilidad percibida (una dimensiéon del valor percibido), factores de la calidad de
relacion (confianza en las competencias y compromiso) y las intenciones positivas del
boca a boca (actitud del usuario para entablar relaciones de boca a boca con otros
usuarios) en un contexto de banca movil. La delimitacion de la muestra se centrd en

511 encuestas a usuarios de banca mévil de Sudafrica.
La investigacioén tuvo los siguientes objetivos:
La relacion entre el valor percibido y una intencion del boca a boca positivo

e O1: Determinar si existe relacién y significancia entre la relacién percibida con

la intencion del boca a boca positivo.
La conexion entre la calidad de relacion y una intencién del boca a boca positivo

e 0O2: Determinar si existe relacion y significancia entre la confianza en las
competencias con la intencion del boca a boca positivo.
e O3: Determinar si existe relacion y significancia entre el compromiso continuo

del cliente con la intencion del boca a boca positivo.
La relacion entre el valor percibido y la calidad de la relacion

e O4: Determinar si existe relacién y significancia entre la confianza en las
competencias con el compromiso continuo
e Ob5: Determinar si existe relacion y significancia entre la utilidad percibida con

el compromiso continuo del cliente

El efecto mediador del compromiso como un elemento de la calidad en la relaciéon
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e O6: Determinar si existe relacién y significancia indirecta entre la utilidad
percibida y la intencidén del boca a boca positivo con el compromiso continuo
como intermediario.

e O7: Determinar si existe relacion y significancia indirecta entre la confianza en
las competencias y la intencion del boca a boca positivo con el compromiso

continuo como intermediario.

A continuacion, se detallan los resultados de la investigacion:

e La utilidad percibida presenta una relacion significativa con el compromiso
continuo. Por el contrario, no presento relacion significativa con la intencion
positiva del boca a boca.

e La confianza en competencias se relaciona con el compromiso continuo y la
intencién positiva del boca a boca.

e EIl compromiso continuo se relaciona con la intencion positiva del boca a boca.

e Efectos indirectos:

o La utilidad percibida tenia relacion indirecta con la intencion del boca a
boca positivo con el compromiso continuo como intermediario.

o Soporte en el compromiso continuo como mediador complementario en
la relacion entre la confianza en las competencias y la intencién del boca

a boca positivo.

Por ultimo, en quinto lugar, se encuentra el articulo de Leem y Eum (2020) realizado
en la Republica de Corea. Detallan un breve resumen de la evolucién en la medicion
de la calidad de servicio en distintos contextos y resaltan la necesidad del estudio al
entorno de la banca moévil (SERVQUAL / E-S-QUAL y MSQ). En este punto, hacen
referencias a estudios donde se usaron las siguientes dimensiones: fiabilidad,
garantia, empatia, eficiencia, cumplimiento y privacidad. Por otro lado, surgen
investigaciones con dimensiones que sirven como expansion de SERVQUAL o E-S-
QUAL. En estudios distintos se usaron valores utilitarios (seguridad/privacidad,
practicidad) y hedonicos (disefio/estética, sociabilidad, disfrute) donde el punto central
era la experiencia del usuario. Este tipo de estudios siempre fueron centrados en la
medicion de la calidad del servicio a través de encuestas con herramientas
predefinidas. Los autores del articulo detallan que estos tipos de investigacion,

mencionados anteriormente, implican dos grandes limitaciones. En primer lugar, la
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inversion de tiempo y dinero; y, en segundo lugar, carece de precision debido a la
falta de revision periddica, lo que conlleva a no poder tomar acciones inmediatas y
activas. Es por ello, que este estudio propone otro tipo de método donde se trabajan
como base, las siguientes dimensiones: seguridad/privacidad, practicidad,

disefio/estética, sociabilidad y disfrute.

Esta investigacion tuvo como objetivo principal la mediciéon de la calidad de servicio
de un banco movil y conocer las quejas de los clientes a travées de un método
alternativo. Esto lo realizaron con el analisis de sentimientos y el andlisis de palabras
clave con la mineria de datos y aplicaciones especializadas para la mineria de textos.
Para la recopilacion de datos, utilizaron las opiniones de los usuarios de las
aplicaciones de Kakao Mobile Bank. Para efectos del estudio usaron el intervalo de
resefias en linea de un afio, logrando recopilar 3900 resefias. Entre algunas

depuraciones, se lograron procesar un 14% menos de la cantidad inicial (3359).
Entre los principales resultados resalta lo siguiente:

e Frecuencia de términos: Dentro de las palabras positivas, resaltan:

“‘comodidad”, “conveniencia”, “uso”, “facil’. Sin embargo, una palabra negativa

como “no” ocupo el cuarto lugar general de las palabras mas comunes.

e Analisis de sentimiento: en este punto los resultados mostraron que poco mas
del 78% de las resefias de los usuarios tenian un sentimiento positivo. Por otro
lado, 17.1% de los usuarios presentaron sentimiento negativo para Kakao
Bank. En este punto se hizo un andlisis mas detallado para descubrir las
principales quejas de los clientes. Esta pequefia apertura de datos se resumio
en quejas en términos de tecnologia, interaccion, comodidad y procesos. En
lineas generales, predomina un sentimiento positivo hacia el uso de la banca

mévil en este punto.

Medicion de la calidad del servicio: en este punto se hicieron grupos de
palabras clave en cada dimension de estudio que tomaron como referencia.
Estas palabras estuvieron basadas en la definicion de cada dimensién. En
lineas generales, estos fueron los puntajes en la calidad del servicio, siendo
las tres dimensiones mas importantes de la calidad del servicio movil: la

practicidad, disfrute y la seguridad/privacidad.
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Practicidad: 73.9%

Disfrute: 62.3%
Seguridad/privacidad: 61.1%
Disefo/Estética: 47.7%
Sociabilidad: 23.3%

® 20 T

Esta investigacion, otorgé un puntaje global de 64.1% a la calidad de servicio de
Kakao Bank. Es decir, los clientes tienen buena respuesta positiva frente a la marca,
pero no perciben una alta calidad de servicio prestado por la entidad. Finalmente,
hacen énfasis en la comprobacion peridédica de las quejas de los clientes como
método de prevencion en las fallas que pueda prestar el servicio, mencionando que
con esta buena préctica se puede mejorar la calidad, lo que se traduce en una mayor

satisfaccion de los clientes.

1.2 BASES TEORICAS

En primer lugar, es importante comenzar explicando los diferentes conceptos del

contexto de la investigacion y de las variables a estudiar:
a. Dispositivo movil:

El término de dispositivos méviles se define como aparatos portatiles donde se puede
acceder a internet y su disefio permite que pueda ser usado en movimiento. Los
dispositivos méviles son parte de un subgrupo de los dispositivos inalambricos, que
incluyen a los dispositivos fijos, pero cuya principal diferencia entre ambos es que los
moviles no necesitan una conexién fisica y brinda la posibilidad y oportunidad de

movilidad al usuario que lo utilice y poder tener una conexion a internet (Arroyo, 2011).

Asimismo, como concluyd Arroyo (2011), existen tres principales caracteristicas que

tienen en comun todos los dispositivos moviles:

e Visualizacion: Hay ciertos elementos que inciden en la experiencia de
navegacion del usuario, lectura de contenidos y disefio. Todos se asumen
mediante el sentido de la vista. Aqui viene la importancia de revisar el
contenido que se ofrece, ya que las pantallas de estos dispositivos moviles van
desde dos pulgadas en los smartphones y casi diez pulgadas en las tabletas.
Asimismo, la profundidad de color, cantidad de colores en la pantalla y el tipo
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de tecnologia que se utilice incide en la comodidad de lectura o la interaccion
con el dispositivo.

e |Interaccidn: Son las caracteristicas que permiten la comunicacion con el
dispositivo. Las pantallas tactiles permiten que los usuarios puedan aumentar
o reducir el tamafio de visualizacion y la interaccion puede ser directa e intuitiva
con las pantallas tactiles. Asimismo, actualmente también ya funciona la
interaccion a través de sistemas de reconocimiento de voz como Siri y mas.

e Conectividad: Por ultimo, esta caracteristica en dispositivos moviles es
indispensable, si en algin momento falla, es lenta o no existe, la experiencia
se perdera. Actualmente, todos los dispositivos méviles permiten incorporar
conectividad via WIFI. Asimismo, las redes de telefonia ya brindan la
oportunidad de datos a los usuarios lo que les permite no necesitar un punto
de acceso de red, sino que es independiente y pueden encontrar conexion en

cualquier lugar donde tenga cobertura su red telefénica.
b. Smartphone:

Segun Garris y Mishra (2014), un smartphone es un teléfono con una mayor
capacidad informatica y conectividad que un teléfono con funciones basicas. Estos
teléfonos inteligentes pueden acceder a internet y descargar aplicaciones que pueden

mejorar la experiencia de los usuarios, entre otras funciones.

Asimismo, segun Kotler et al. (2021) el smartphone es el dispositivo que siempre esta
cerca al cliente. Estos teléfonos inteligentes se convirtieron en un dispositivo muy
personal y que los clientes siempre tienen cerca. En la actualidad, para muchas
personas el dispositivo ya ha logrado reemplazar una billetera, llaves o cAmaras. Son
muchas las funcionalidades que pueden tener y los proximos avances mostraran

cémo estos dispositivos interactian con el mundo y otros dispositivos smart.
c. Aplicacion mévil (Mobile App):

Segun Garris y Mishra (2014) mencionan que el término de aplicacion movil se refiere
a un software descargable disefiado para ejecutarse en Smartphone, tabletas y otros
dispositivos moviles. El término “APP” es una abreviatura del término software de

aplicacion.
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Kotler et al. (2017) menciona que a traves de estas aplicaciones los clientes pueden
interactuar sin problemas con las marcas, ya que ahora tienen acceso a ellas en su
bolsillo. Ademas, un beneficio adicional de las aplicaciones para las empresas es que
pueden ahorrar costos si se enfocan en tener una interfaz de cliente mas efectiva y

eficiente.
Como lo menciona Kotler (2017), existen tres principales usos para las aplicaciones:

e En primer lugar, las aplicaciones pueden utilizarse como un medio de
contenido tales como videojuegos. Un ejemplo es Pokémon GO, una aplicacion
gue utiliza tecnologia de realidad aumentada

e En segundo lugar, las apps también podrian usarse como canales de
autoservicio, donde los clientes pueden acceder a informacion de su cuenta o
realizar transacciones y demas.

e Por Ultimo, se encuentran aplicaciones que se pueden integrar a la experiencia
de un producto o servicio. Un ejemplo de ello es My BMW Remote, una

aplicacién que puede utilizarse para desbloquear o bloquear un auto BMW.

d. Comercio electronico (e-Commerce):

Tal como lo definen Jelassi et al. (2014), el comercio electrénico tiene el objetivo de
volver faciles las transacciones y venta de productos o servicios usando internet o

cualquier otra red de telecomunicaciones.

Segun Montiel (2017) las personas que tengan un comercio y vendan productos o
brinden servicios, este modelo les puede permitir ampliar sus canales de venta y tener
la posibilidad incluso de internacionalizarse porque con este modelo se puede llegar

a mas personas sin que sea un limite la distancia.
e. Comercio Movil (e-Mobile Commerce):

Segun Garris y Mishra (2014) el término e-Mobile Commerce se refiere a la accion de
comprar productos o servicios desde un dispositivo movil. Asimismo, segun Kotler
(2017) conforme los clientes se vuelvan mas conectados, el tiempo es un recurso de
valor. Con ello, surge la relevancia del comercio movil, ya que ningun otro canal
supera a estos dispositivos cuando se trata de proximidad al ser un canal personal y
conveniente.
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Ademas, tal como lo menciona Varios, A. (2016) se define al e-Mobile Commerce o
comercio mévil como una actividad de compra o venta ya sea de productos o servicios
a través de un dispositivo digital o electronico. La explosion del canal movil crece
segun su penetracion por pais y su indudable penetracion en los mercados va ligado
al avance de nuevas tecnologias para estos dispositivos. Siendo este medio un canal
gue no solo provoca conversiones directas, sino que son clave para provocar la

conversion en el resto de canales por su proximidad al usuario.

Por ultimo, Hayden y Webster (2013) mencionan que cada vez son mas las empresas
gue colocan sus productos o servicios a disposicion para vender a través de canales
moviles. Ademas, los consumidores ya se sienten mas cémodos al realizar compras
moviles. Por ello, la mayoria de comerciantes estan ubicando a este canal, no solo
como su mayor motor de crecimiento sino también como su mayor segmento de

ventas.
f. Marketing movil (Mobile Marketing):

Segun Kotler y Armstrong (2013), el marketing movil consiste en brindar marketing a
consumidores en movimiento a través de sus smartphone o algun otro aparato de
comunicacién. Asimismo, mencionan que se caracteriza porque logran interactuar con
los clientes en cualquier lugar y momento, lo que lo convierte en dinamico. Segun
Garris y Mishra (2014) la definicion del Mobile Marketing se traduce en estrategias de

marketing en o a través de un dispositivo mévil como un smartphone.

Por otro lado, Montiel (2017) menciona que el marketing mévil es la comunicacion

entre una persona y una empresa desde un dispositivo movil pero con un objetivo.

Asimismo, Kotler et al. (2017) destacan la importancia de los dispositivos moviles en
un escenario donde cada vez hay mas clientes nativos digitales que toman decisiones

de compra en cualquier momento y lugar.

En este contexto donde los usuarios pasan mas tiempo interactuando con dispositivos
moéviles, estar presentes en Mobile es indispensable. Tal como lo define Montiel
(2017), esto demuestra la importancia del marketing moévil, donde estar conectados
en todo momento promueve que mas clientes acceden a informacion y tomar mejores

decisiones de compra.
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Finalmente, como lo menciona Cliquet y Baray (2020) existen 3 grandes ventajas

estratégicas que ofrece aplicar el marketing movil:

e Los dispositivos de marketing mévil como tabletas, smartphones, etc. siempre
estan conectados, abiertos y a disposicion del consumidor actual o potencial.

e Una ventaja importante es aprovechar la ubicacion del consumidor actual o
potencial y crear ofertas vinculadas a esta ubicacion.

e Por ultimo, la personalizacion juega un papel importante. Enviar mensajes y
ofertas personalizadas puede promover la creacion de valor y generar un
vinculo a traves del marketing mévil hacia el consumidor o potencial

consumidor.

g. Marca (Brand):

Kotler (2016) define a la marca como “Nombre, término, letrero, simbolo, disefio, o
una combinacion de estos elementos, que identifica los productos o servicios de un

vendedor o grupo de vendedores y la diferencia de sus competidores” (p. 209).

Segun Chekitan (2012) una marca representa una promesa, garantia, imagen o
percepcion que persuade alos clientes a comprar los productos de una empresa. Una
marca se convierte en un simbolo que conecta un servicio o producto con sus clientes

en una relacién continua y representa la personalidad del producto o servicio.

Asimismo, segun Velilla (2019), la marca es un contrato de garantia para el
consumidor y un compromiso del ofertante. Este compromiso debe tener coherencia
y respetar ciertos valores a largo plazo. Con el tiempo, esto constituye un patrimonio

intangible para la organizacion, el producto o servicio.

h. Branding:

Segun Kotler (2016) el branding sirve a los compradores para identificar productos
gue puedan beneficiarlos, ademas les puede dar informacion sobre consistencia o
calidad de algun producto o servicio. Una marca también se puede convertir en la
base sobre la que se pueda desarrollar una historia y brindar ciertas cualidades

especialidades de un producto o servicio.

i. Banca Movil (m-Banking):
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Krishnan (2014) define a la banca mévil como una solucion funcional en una
plataforma comercial viable. Menciona que es una alternativa rentable donde la
tecnologia mévil permite que los bancos puedan interactuar con los clientes en
muchas formas que son préacticas y potencialmente rentables, restando los costos

asociados a la operaciéon de una sucursal fisica.

Como lo menciona Krishnan (2014), es mucho mas util ver a la banca maovil como un
producto o servicio que busca hacer que la banca sea mas conveniente para los
clientes. Busca satisfacer las necesidades de los usuarios, quienes buscan seguridad,

comodidad, bajos costos de transaccion, velocidad, comodidad y mas.

Krishnan también menciona que la banca mavil logra eliminar el requisito de ubicacion
de la banca, ya que pueden acceder a ella en cualquier lugar y momento. Todo lo que
tienen que hacer los usuarios es encontrar su teléfono. Asimismo, Kotler et al. (2021)
mencionan como la situacion sanitaria actual ocasion6 que los clientes migren a los
canales digitales, donde la eleccion del canal en banca se basa por conveniencia. Por
ello, si la banca digital replica la experiencia fisica podria convertirse en el canal

preferido por los clientes.

Por dltimo, Krishnan (2014) menciona que existen 4 principales oportunidades de la

banca movil para la industria:

e Permite potenciar la experiencia de los usuarios, aprovechando mas los
procesos digitales, flujos de trabajo y la informacion con la que cuenta el banco
y buscar brindar una mejor experiencia.

e Ofrecer opciones de autoservicio, tasas mas bajas en las aplicaciones y
procesamiento directo.

e La banca mdvil es un canal de contacto adicional. Aprovechar este canal y
ofrecer interacciones mas personalizadas que generen valor y los prefieran.

e Por ultimo, permitira un mayor nivel de conveniencia para los clientes, quienes

valoran que pueden hacer operaciones bancarias en cualquier momento.

j. Micro-momentos del consumidor:
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Segun Adams et al. (2017), el término micro-momentos se define en el momento
donde un usuario recurre a un dispositivo, con frecuencia a un Smartphone, para

actuar sobre lo que necesita o desea en el momento.

Tal como también lo explica Montiel (2017), Google ha denominado a estos
momentos clave donde el usuario es mas propenso a interactuar con las marcas como
"micro-momentos”. Definiendose como instantes donde los usuarios buscan
informacion relevante porque necesitan tomar una decision. Google define que
existen 4 micro-momentos: “quiero saber”, “quiero ir’, “quiero comprar’ y “quiero

hacer”, los cuales se caracterizan por intencion, contexto e inmediatez.

Estos micro-momentos definen el recorrido que realiza el cliente cuyo objetivo se
enfoca en llegar a la persona correcta en el momento adecuado y en el dispositivo
adecuado. Precisamente, para el marketing mévil lo principal es garantizar que la
experiencia sea rapida en todas las etapas del recorrido del consumidor. Para ello, se

definieron 4 micro-momentos, segun se puede apreciar en la siguiente figura:

Figura 1

Micro-moments

| want to know | want to go | want to do | want to buy

moments moments moments moments

Nota. Micro-moments. De “Adams et al. (2017). Micro-Momentos: Guia para triunfar
en la transicion hacia los dispositivos moviles. Think With Google.
(https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/micro-

moments/micromoments-guide/)
Estos micromomentos se definen segun Montiel (2017) de la siguiente forma:

e Momento "Quiero saber": Momento donde los usuarios estan investigando y
auan no realizan alguna compra. Es cuando quieren informarse de algo y
buscan informacidn util para responder sus preguntas. Este micro-momento se
define como instantes pequefios donde usuarios se informan y buscan darse
una idea antes de tomar una decision.

e Momentos "Quiero ir": Momento donde los clientes potenciales ya estan

considerando comprar un producto o consideran a una marca especifica. Es
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cuando los usuarios deciden ir a algun sitio y utilizan su movil para localizarlo.
De igual forma, esto requiere tener una empresa fisica cerca en ese momento.

e Momentos "Quiero hacer": Este momento puede pasar antes o después de
la compra. Es el momento donde los usuarios quieren hacer algo, pero
necesitan ayuda para hacerlo posible. Es cuando los usuarios buscan ayuda
para hacer las cosas o probar algo nuevo. Para ello es importante que marcas
generen contenido de calidad para poder llegar a estos usuarios.

e Momentos "Quiero comprar”: Es cuando el consumidor ya esta listo para
comprar y usa su celular para buscar informacion del producto o servicio.
Cuando ya tiene la intencién, podria necesitar ayuda para decidir qué o cémo
comprar ya sea en ese momento o no. En este punto es muy importante la
informacion que encuentre en linea, valoraciones de otros usuarios y mas

podrian influenciar en ellos antes de tomar una decisién de compra.

Por otro lado, segun el reporte: Meet the 2020 consumers driving change por IBM
publicado en el 2020, ahora los consumidores pueden comprar productos o servicios
en cualquier momento y en cualquier lugar gracias a los smartphones y las redes
sociales. Esto refuerza mucho mas los micro-momentos. Es muy importante
identificarlos porque representan una oportunidad para que las marcas den forma a
nuestras decisiones y preferencias. Segun Chow y Stanford (2021) con las
restricciones por la pandemia, donde se prioriza el distanciamiento fisico, se ha
impulsado el incremento de busquedas de locales “cerca de mi”. Adicional, es la
misma pandemia la que promueve y refuerza la necesidad de que las marcas se
enfoquen en permitir que las personas puedan comprar cuando quieran y donde
guieran, buscando brindar siempre la mejor experiencia en todos sus canales. Todo
esto demuestra la importancia de ejercer estrategias de marketing movil y aplicar los

cuatro micro-momentos del consumidor de Google en las estrategias.
k. Apego ala marca (Brand Attachment):

Tal como lo indico Park (2010), el apego es precisamente la fuerza del vinculo que
conecta a un consumidor con una determinada marca. Este vinculo incluye lo que el
consumidor piensa o siente sobre la marca. Como lo menciona Porter (1980), segun
el grado de apego que tenga un consumidor, puede optar o ho en mantener una

relacion con alguna marca y esto incluye una serie de posibles variables que influyen
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en la decisién del consumidor, las cuales van desde aspectos psicoldgicos, sociales,

de satisfaccion, entre otros.

Segun Li (2019) indica que el apego a la marca se compone de dos dimensiones: la
conexion entre la marca y la prominencia de la marca. La primera dimension es
cuando el consumidor se identifica con determinada marca con un vinculo cognitivo y
afectivo, tal como lo indic6 Whan et al. (2006), lo que permite la creacién de un vinculo
emocional que involucra sentimientos como, por ejemplo: felicidad cuando existe
proximidad entre la marca y uno mismo o tristeza y ansiedad cuando hay una
separacion entre la marca y el consumidor, entre otros. Mientras que, la dimension de
prominencia o protagonismo de la marca se define como el grado en que destaca
determinada marca en el mercado, lo cual puede incluir variables como grado de
exposicion, recuerdos positivos sobre una marca en base a una experiencia, entre
otros. La prominencia se refleja en la facilidad para recordar cierta marca sumada a

la frecuencia o recuerdos positivos que tuvo un consumidor hacia determinada marca.

Asimismo, como menciona Li (2019), es sumamente importante para las marcas
construir este apego con los consumidores porque cuando existe apego hacia una
determinada marca, los consumidores son capaces de pagar un precio superior, tener

una mayor lealtad, entre otros beneficios.

Precisamente para iniciar con la construccion y recordacion del nombre de una marca,
Clow (2001) indica que esto no solo se puede lograr con publicidad repetitiva, sino
gue para construir este valor y generar el apego es necesario algo mas que solamente
lograr que el consumidor reconozca la marca. Por ello define los siguientes 5 pasos

para iniciar con la construccién del valor para una marca:

e Investigar y analizar qué se necesita para que la marca sea distintiva y decidir
gué punto de venta debe promoverse

e Practicar la innovacién continua: La innovacién es parte fundamental en
empresas que compiten en mercados maduros. No hacerlo podria traer
consecuencias y baja participacion en el mercado que constantemente crece.

e Actuar rapido: Los clientes quieren innovaciones y nuevos productos, y los
guieren pronto. Para que una marca pueda seguir siendo relevante para sus

seguidores es muy importante seguir innovando.
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e Integrar medios nuevos Yy viejos: Actualmente los consumidores estan siendo
expuestos a constantes bombardeos de informacion publicitaria en diferentes
medios. Es importante integrar el mensaje en cada uno de estos medios y tener
una coherencia para no perder credibilidad, integrando medios de
comunicacion tradicionales y no tradicionales segun sea el caso.

e Centrarse en la dominacion: Como ultimo paso, la dominacion es la conviccién
de que la marca es numero uno en la categoria. Es importante dar a conocer

por qué la marca es la mejor en lo que hace y cumplir lo que promete.

|. Calidad del servicio mévil (Mobile Service Quality)

Tal como lo indica Shankar (2017) la importancia de analizar esta variable se basa en
gue la calidad del servicio en si, es un area con mucha investigacion en varios

sectores. Sin embargo, la calidad del servicio mévil es un area muy poco explorada.

Para evaluar la calidad del servicio, en general, se parte de SERVQUAL. Segun
Lovelock y Wirtz (2009) es un instrumento que permite medir la satisfaccion del cliente
con varios aspectos de la calidad del servicio. Esta herramienta permite a los clientes
evaluar la calidad del servicio comparando la percepcion con las expectativas en un
contexto presencial. Incluye cinco dimensiones: tangibles, confiables, respuesta,

certidumbre y empatia.

En un entorno donde el comercio electronico fue tomando mayor relevancia, surgio la
necesidad de cubrir nuevas dimensiones aplicables a este tipo de servicio. Es asi que
surge el instrumento E-S-QUAL, encargado de medir la calidad del servicio
electronico (en linea), creado por Parasuraman, Zeithaml y Malhotra. Esta
herramienta cubre cuatro dimensiones fundamentales: eficiencia, disponibilidad del

sistema, cumplimiento y privacidad.

Posterior a ello, surge el canal moévil, con nuevas dimensiones por cubrir. Segun Choi
et al. (2008) menciona que los servicios méviles son diferentes y superiores a los
servicios fisicos tradicionales y a los servicios electrénicos convencionales. Estos
tienen diferentes caracteristicas que permiten brindar servicios basados en la
ubicacion del cliente, incluir la personalizacion y aprovechar distintos atributos clave

gue pueden promover diferentes estrategias centradas en el consumidor.
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Segun Huang et al. (2015) las caracteristicas del canal movil difieren de manera
notable si se comparan con los canales existentes (electrénico, tradicional). Definir
una escala para este canal es muy importante porque abarca una nueva forma de
prestar servicios. Ademas, mencionan que no existe un instrumento disefiado
especificamente para la medicion pues existen distintos tipos de servicios moviles.
Dentro de su modelo, lograron agrupar caracteristicas generales, llegando a las
siguientes dimensiones: eficiencia, disponibilidad del sistema, contenido, privacidad,

cumplimiento, capacidad de respuesta, compensacion, contacto y facturacion.

Para efectos de esta investigacion se toma en cuenta un modelo reciente, propuesto
por Rajaobelina et.al (2021) es la agrupacion de cuatro dimensiones para medir la
calidad del servicio movil, las cuales abarcan: la usabilidad, caracteristicas de valor
agregado, seguridad y privacidad e interactividad. Tal como lo menciona Rajaobelina
(2021) estas dimensiones estan mejor relacionadas al comportamiento en la banca
moévil, lo que permitird un mejor analisis de la satisfaccién de los usuarios y que
finalmente podra validar si existe una relacién de confianza entre el banco y los

usuarios.

e Usabilidad (Usability): Segun Krug (2015) la usabilidad se refiere a validar
que algo funcione bien y que una persona pueda ser capaz de utilizarlo
logrando algun objetivo que desee sin sentirse frustrado mientras lo intenta.
Incluso, uno de los principios de usabilidad indica que, si alguna accion que se
realice en este proceso le tome tiempo a la persona, es muy probable que no
utilice el servicio, por ejemplo.

Esto se sustenta por lo mencionado por Jelassi et al. (2014) quienes
consideran que la usabilidad del comercio electronico mévil estd asociada
directamente con la facilidad de uso, tanto de dispositivos moviles como sus
aplicaciones y que, ademas, representa una gran conexion con la calidad de

interaccion en el entorno movil.

e Caracteristicas de valor agregado (Value-Added Features): Inicia con un
término con mucha importancia en el marketing: “el valor”. Segun Kotler y
Armstrong (2013) la propuesta de valor de una marca es el conjunto de
beneficios o valores que destina hacia sus consumidores. La finalidad de esta

oferta es la de satisfacer las necesidades del mismo. Ademas, sirven como
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punto de partida para diferenciar una marca de otra. En un escenario donde el
contexto movil crece cada vez mas, las caracteristicas de valor agregado son
sumamente importantes y sirven como incentivo para los consumidores del
sector. Por otro lado, Murrray (1998) denomina valor agregado a un plus
adicional que la empresa brinda al consumidor, algunas veces sin haberlo

comunicado previamente.

Seguridad y privacidad (Security and Privacy): Segun la RAE (s.f), el
término seguro significa libre, exento de riesgo y que ofrece confianza. El
término seguridad proviene de la cualidad de seguro. Asociando el término al
ambito digital, la seguridad informéatica, segun Purificacion (2010) consiste en
una disciplina que se encarga de disefiar normas, procedimientos, métodos o
técnicas que buscan ofrecer un sistema de informacién seguro y confiable.

Detalla ademas dos tipos de seguridad:

Activa: conjunto de defensas o medidas encargadas de evitar o reducir los

riesgos que ponen en peligro el sistema.

Pasiva: medidas encargadas de minimizar el impacto cuando un incidente de

seguridad ocurre y facilitar la recuperacion del sistema

Por otro lado, segun Kotler y Armstrong (2013) hacen énfasis en términos de
seguridad y privacidad. Por un lado, mencionan que muchos consumidores
sienten preocupacion respecto a la seguridad online sobre transacciones con
sus tarjetas y la recopilacion de informacién personal. Ademas, sobre la
privacidad, indican que existen criticos que sienten temor sobre el
conocimiento e informacion que tienen las empresas de sus consumidores
donde podrian tomar ventaja de manera injusta. También que el amplio uso de

bases de datos puede interferir en la privacidad de los consumidores.

Interactividad (interactivity): La interactividad, en un contexto mévil, supone
una accion del usuario dentro de una aplicacion. Segun Hoyos (2016) la
interactividad es una forma en que las marcas pueden posicionarse en la
mente del consumidor. Schiffman y Lazar (2010) indican que este término

también se entiende como la posibilidad de que los consumidores puedan
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actuar con las variables del producto o servicio, donde el receptor tiene la

posibilidad de interactuar con el emisor del mensaje en tiempo real.
m. Boca a boca (WoM: Word of Mouth):

El boca a boca se refiere a “the process of telling people you know about a particular
product or service, usually because you think it is good and want to encourage them
to try it” [el proceso donde se comunica un determinado producto o servicio a la gente
gue conoces, normalmente porque se considera que es bueno y se desea alentar a

gue los demas lo prueben] (Cambridge Dictionary, s.f., definicion 3).

Como lo indica Bristor (1990) el boca a boca es un comportamiento social donde se
comparte informacion no comercial sobre productos y servicios usualmente en la
etapa posterior a la compra. Estas opiniones son sumamente importantes y usadas
de referencia por los consumidores, quienes buscan evaluaciones de clientes en
diversos productos y servicios para disminuir su incertidumbre antes de tomar una
decision. Es decir, como lo indica Wangenheim y Bayon (2004) el boca a boca influye
en latoma de decisiones de compra de un consumidor y tiene el objetivo de reducir
el riesgo que tienen los consumidores asociado a decisiones de compra, sobre todo

en la categoria de servicios.

Precisamente, el boca a boca es una estrategia importante para el marketing cuyo
concepto ha tenido una constante evolucion con el tiempo. Autores como Kotler y
Keller (2016) definen este concepto como "publicidad boca a boca”, donde los clientes
comparten informacion sobre las marcas que usan usualmente. Segun Sivera (2008)
el boca a boca aparece por la desconfianza que existe entre el consumidor y la
publicidad que recibe de las marcas y por ello, confian mas en las personas que creen
gue son sus pares. Asimismo, tal como lo indica Park (2010) es precisamente el boca
a boca positivo una de las principales variables que impactan en el comportamiento
del consumidor y la construccién de apego a la marca, que incluso puede afectar la

relacion y compromiso de los usuarios con una determinada marca.

Por ultimo, Clow (2001) menciona que las recomendaciones de boca a boca han
cambiado bastante. Al principio solo se trataba de que los clientes satisfechos o
insatisfechos contaban su experiencia de compra a sus amigos o parientes. Sin

embargo, en la actualidad muchas empresas solicitan resefias de sus productos o
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servicios, puesto que estas resefias ayudan a potenciales consumidores a buscar,
evaluar y tomar decisiones finales de compra, ademas, cada vez son mas marcas que
buscan crear una reputacibn de marca utilizando por ejemplo el marketing de
influencers, entre otras medidas, como respaldo frente alos consumidores y fomentar

el uso de sus productos o servicios.

1.3 MARCO REFERENCIAL

1.3.1 Banca mévil en el mundo y Latinoamérica

Segun Laukkanen (2017), la definicién de banca movil hace referencia a la interaccion
entre el cliente y banco, donde el usuario se conecta con la entidad financiera a través

de un dispositivo movil.

Asimismo, segun Laukkanen y Kiviniemi (2010), mencionan que estos servicios de
banca brindan grandes beneficios para las instituciones financieras, siendo una forma
mas de ofrecer valor agregado a los clientes. El principal beneficio que obtienen los
consumidores al utilizarla es tener acceso inmediato a sus servicios bancarios lo que
permite grandes ventajas como libertad de tiempo/lugar y eficiencia en las
transacciones. Ademas, mencionan que esta interaccion no necesariamente debe
involucrar transacciones como pago de facturas, transferencias entre cuentas, sino

gue puede ser en su forma mas simple como verificar el saldo de una cuenta.

Actualmente, en el mundo, los teléfonos moviles ya se convirtieron en el principal
punto de contacto entre el usuario y las marcas. Ortiz (2018) en su articulo para el
BBVA menciona cdmo la banca maovil tuvo su primera aparicion en el afio 1999, donde
algunos bancos europeos fueron pioneros en este mercado e iniciaron utilizando la
banca movil a través de canales de servicios de mensajeria instantanea (del término
en inglés Short Message Service). No es hasta el 2007 donde este mercado tuvo un
auge en las instituciones financieras que comenzaron a probar distintas aplicaciones
y funcionalidades. Todo ello sumado a la oportunidad y beneficios que ofrece brindar
este servicio en dispositivos de uso cotidiano para los usuarios logré marcar un inicio,
y a partir de ahi el mercado de banca mévil fue creciendo y expandiéndose alrededor

del mundo.
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Segun Kemp (2021) a nivel global en enero de este afio, de un total de 7.83 billones
de personas, 5.22 billones de ellas tienen un celular y 4.66 billones son usuarios de
internet, donde un 92.6% ingresa a esta red desde algun celular. Finalmente 4.20

billones de la poblacion tiene un usuario en alguna red social y esta activa en ella.

En la figura 2, se muestra el porcentaje de conexiones a través de celulares entre la
cantidad de poblacion de los distintos continentes del mundo. Los principales
continentes que destacan por su mayor conexion son: Africa del sur con 163% de
conexiones moviles, seguido de Europa del Este con 146% y finalmente, Asia
Sudoriental con 132%.

Figura 2
Mobile Connections vs Total Population
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Nota. Mobile Connections vs Total Population. De “Digital 2021, Global Overview
report”, por We are social & Hootsuite, 2021 (https://datareportal.com/reports/digital -
2021-global-overview-report).

Por otro lado, Sudamérica representa un 103% de total de conexiones a través de un
movil versus la cantidad de poblacién, lo cual es un buen indicador para este

continente y una oportunidad de seguir creciendo.

Estos resultados demuestran la importancia que tiene el Smartphone y el rol que
posee como medio de comunicacion, siendo un dispositivo con muchos beneficios y

principalmente de uso personal y cercano para los usuarios, tal como lo indicé Kotler
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et al. (2021). Precisamente, la alta penetracion que concentra este dispositivo fomenta
gue sea un canal atractivo para las instituciones financieras, las mismas que
promovidas por la digitalizacion y por las ventajas que ofrecen estos dispositivos
accesibles para la poblacién, convirtieron al mercado de banca moévil en uno

competitivo y de alto crecimiento en los proximos afios.

Segun Kemp (2021) de un total de usuarios entre 16 a 64 afios que tengan celular y
conexion a internet, 38.7% de ellos ingresan a las aplicaciones de sus servicios
financieros. Ademas, de acuerdo al ranking de descargas de aplicaciones segun
categorias por sistema operativo, en el ranking de Google Play para el afio 2020, las
aplicaciones del sector finanzas se ubican en el puesto 7 de 10 con mayores
descargas, mientras que en I0S, las aplicaciones de esta categoria se encuentran en

el ultimo puesto pero que va en aumento.

Tal como se puede apreciar en la figura 3 sobre el ranking de uso de aplicaciones en
la categoria de banca y servicios de finanzas por principales paises, es posible
destacar que, en muchos de ellos, el smartphone ya es el principal punto de contacto
de los clientes con sus instituciones financieras. Si bien adn no todos los paises
forman parte de este ranking, ya se demuestra un claro avance de la banca movil a
nivel mundial. Esto se sostiene con lo que menciona la consultora espafiola Ditrendia
(2020) donde destaca que el dispositivo con mayor uso para ingresar a la banca digital
es el Smartphone, con un 59% de uso entre los usuarios, seguido de 32% a través de

una laptop y 7% desde una tableta.
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Figura 3

Use of banking an financial services apps
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Nota. Use of banking and financial services apps. De “Digital 2021, Global Overview
report”, por We are social & Hootsuite, 2021 (https://datareportal.com/reports/digital -
2021-global-overview-report).

Ditrendia (2020) también menciona que en el 2019 los clientes de instituciones
financieras accedieron a sus aplicaciones 1 billén de veces para realizar desde
operaciones simples hasta operaciones en bolsa, lo cual valida lo alentador de este

mercado.

Por otro lado, tal como lo indica Ditrendia (2020), “las aplicaciones moviles financieras
mas innovadoras son las mas descargadas” (p. 119), es decir, aquellas con mayor
cantidad de funcionalidades son las que presentan mayor crecimiento. Sin embargo,
si se toma en cuenta la innovacion, las aplicaciones de Fintechs son las que estan
cobrando mayor importancia por su rapido crecimiento en algunos paises debido a
sus funcionalidades y actualizaciones constantes. Lo cual se puede apreciar en la
figura 4, donde destaca el uso de aplicaciones de Fintechs versus aplicaciones de

banca movil.
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Figura 4

Apps de banca vs Apps de Fintechs en algunos paises
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Nota. Apps de banca vs Apps de Fintechs en algunos paises. De “Mobile en Espafia
y en el mundo”, por Ditrendia, 2020 (https://mktefa.ditrendia.es/informe-mobile-
2020?hsCtaTracking=88225dcf-67f7-42a2-a8f4-fec132301d14%7C3cce7f14-88dc-
4903-acab-67604d2c58e7).

Esto se sustenta por lo mencionado por Sam Ernest-Jones, Senior content y redactor
de SEO para Global Web Index en el 2020, quien sostiene que actualmente los
grandes bancos ya establecidos tienen una respuesta mas lenta hacia la innovacion
digital; sin embargo, ya tienen puesta la atencion en la banca mévil y en la constante
innovacion que se tiene que dar en este mercado donde la gran mayoria de nuevos
clientes de distintas generaciones de edad ven a este canal atractivo por sus distintas

funcionalidades y demandan cada vez mas, una experiencia fluida.

Se estima que el mercado de banca mavil crecera con una tasa anual de 33% entre
el aflo 2019 al 2026, cuyo valor de mercado llegara a $457 mil millones de délares al
finalizar ese periodo, tal como se indicé en el informe Global Mobile Payment Market
de Global Web Index en el 2020.

Con estas cifras y potencial de crecimiento del mercado, Ernest-Jones (2020) también

indica que en la actualidad estas tendencias bancarias vienen siendo impulsadas por
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el consumidor y son precisamente ellos quienes buscan ciertas caracteristicas o
funcionalidades en las aplicaciones de sus instituciones financieras que puedan

integrarse a sus estilos de vida.

Enlafigura 5, se comparan algunas caracteristicas valoradas tanto por la Generacion
Y o Millennials y la Generacion X. Siendo las 5 mas relevantes:

La biometria hace las transacciones mas seguras.

Facilitar el acceso al crédito.

Funcionalidad de invertir, donar o ahorrar dinero.

Alertas en habitos de gastos no sostenibles.

SN

Integracion con otras aplicaciones de uso constante.

Figura s
What millennials want from digital finance

What millennials want from digital finance
@ Millennials ® GenX

Biometrics to make transactions more secure

34% 36%

Having easy access to credit

32% 32%

Being able to invest/donate/save spare money

30% 27%

Warnings on unsustainable spending habits

28% 25%

Integration with other apps that | use to pay for things

28% 27%

Financial advice through direct messaging/chatbots

26% 24%

Being able to split payments over multiple installments

26% 28%

Educational resources about finance

24% 18%

Being able to take out a loan

24% 22%

Being able to benchmark my salary against other jobs/roles

23% 17%

Nota. What Millennials want from digital finance. De “Cashing in on banking trends: a
guide for brands”, por Global Web Index, 2019
(https://blog.gwi.com/marketing/banking-trends/).
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Asimismo, Ernest-Jones (2020) indica 2 aspectos claves que hoy en dia buscan los
clientes:

1. Un 43% de usuarios de banca movil prefiere una marca de bancos que
ofrezcan servicios y productos centrados en el cliente y que promuevan a
simplificar su vida diaria.

2. Por otro lado, un 35% de clientes de este canal busca que las marcas ofrezcan

mas productos personalizados.

Por lo tanto, a medida que la banca global se base en los dispositivos moviles, la
busgqueda por satisfacer las expectativas de los nuevos usuarios debe ir de la mano
con la conveniencia que ofrece este dispositivo para lograr no sélo fidelidad con los
usuarios sino también acompafiarlos en su estilo de vida brindandoles ciertas
caracteristicas y nuevas funcionalidades que puedan complementar su dia a dia, tal

como lo indic6 Ernest-Jones (2020).

Teniendo en cuenta la relevancia de la banca moévil en el mundo, sus caracteristicas,
tendencias y lo alentador que es para las instituciones financieras, se analizara la
banca mévil en Latinoamérica. Para empezar, se debe tomar en cuenta dos aspectos
relevantes: La bancarizacion del sector y el acceso a internet para el uso de este tipo

de canal.

En primer lugar, se parte de la poblacién con acceso a internet, pues es indispensable
para poder sacar el maximo provecho a los beneficios y operaciones. En la figura 6,
se encuentra un cuadro realizado por la Comisién Econémica para América Latina y
el Caribe (CEPAL) en el 2021. Este cuadro nos muestra la evolucion del acceso a
internet en estas regiones. Comprende el crecimiento de 92% sobre usuarios con
acceso a internet desde el 2010 al 2019. En otras palabras, el 67% de la poblacion
cuenta con acceso a esta herramienta (un promedio de 430 millones de personas).
Cabe resaltar que se trata de un estimado por regién, lo que podria presentar

diferencias significativas en casos patrticulares.
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Figura 6

Evolucion de la region con acceso a internet por los ultimos 10 afios
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Fuente: CEPAL con base en Union Internacional de Teleomunicaciones (UIT), ITU World Telecommunication/ICT Indicators database, octubre 2019,
* Estimaciones.

Nota. El gréfico representa la evolucion de la region con acceso a internet y su
evolucién a través de 10 afos. De “Datos y hechos sobre la transformacion digital”,
por Comisién Econ6mica Para América Latina y el Caribe, 2021
(https://www.cepal.org/sites/default/files/publication/files/46766/S2000991 es.pdf).

Por otro lado, se usa de referencia de un estudio realizado por Minsait realizado en el
2019. Este estudio recopila datos de un previo estudio y realiza la estimacion de la
poblacién adulta bancarizada internauta o denominada ABI en siglas. En la figura 7,
se observa el comportamiento de las personas mayores de 18 afios que son

bancarizadas y el porcentaje de los usuarios con acceso a internet en varios paises
en Latinoamérica.
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Figura 7

Estimacion de la poblacion adulta bancarizada

Poblacién bancarizada mayor | Mayores de 15 afios con Estimacion de la poblacién
de 18 afios (Global Findex acceso a Internet adulta bancarizada sobre la
2017)* (ITU 2017-2018)* poblacién internauta (2019)*

Argentina 48,7% 74,3% 80,3%
Brasil 70,09% 67.5% 86,7%
Chile 3% 82,3% 90,5%
Colombia 45,8% 62,3% 88,3%
México 36,9% 65,8% 78,9%
Perd 42,6% 52,5% 87.4%
Republica Dominicana  56.2% 74,8% 85,7%
Espafia 93,8% 86.1% 94.7%
Portugal 92,3% 74.7% 93,7%
Reino Unido 04,6% 94,9% 95,9%

Nota. El grafico representa la estimacion de la poblacion adulta bancarizada
internauta (ABI). De “Tendencias en medios de pago”, por Minsait Payments, 2019
(https://mediosdepago.minsait.com/sites/default/files/PDFs/minsait_mediospago201
9 web.pdf).

Para entender al consumidor de Latinoamérica y sus necesidades, es importante
conocer el uso de los diversos canales que tiene en la banca. La figura 8 muestra la
distribucién por canales transaccionales. Resalta el uso de la banca movil y
electronica con 58% y 76% respectivamente. Sin embargo, aun existe una amplia
tendencia a optar por las sucursales fisicas. Este canal tiene el 58% del total. Un dato
gue llama la atencién con todas las facilidades mdviles y electronicas que existen

actualmente.
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Figura 8

Distribucion de los canales transaccionales mas frecuentes

Bajo Medio Alto
Telefonia 36 45 19
Banca Mavil 42 33 25
Internet 25 34 42
Cajero automdtico (ATM) 25 30 45

g e e S e e

: Sucursales fisicas 21 21 58 :

1
J

Nota. El grafico representa la distribucion del uso de los canales transaccionales mas
frecuentes de los usuarios de banca. De “Los servicios financieros digitales de
América Latina”, por Asociacion Nacional de Instituciones Financieras, 2018
(http://felaban.s3-website-us-west-
2.amazonaws.com/documentos_interes/archivo20181204163600P M.pdf).

En la actualidad, la banca en Latinoamérica ha implementado grandes desarrollos en
temas de banca digital y banca movil. Sin embargo, ain existen algunas trabas para
el uso de estos canales, pues gran parte de los consumidores prefiere frecuentar las

sucursales (Garzon, 2019).

Por un lado, el confinamiento a raiz de la pandemia, sirvi6 como punto de partida para
el cambio en los hébitos de los consumidores. Este cambio se vio reflejado en el
ambito bancario de la region. Si bien es cierto que la pandemia ayud6 con la
transformacion digital, la adopcion en ciertos sectores aun es lenta por dos motivos.
Poco acceso a la educacion digital y la persistente desconfianza en el entorno online
tal como lo indica Zapatel (2020). Asimismo, segun un estudio realizado por
Mastercard (2020) la confianza y seguridad son los pilares donde descansa la
industria bancaria. Es decir, este es un punto clave para empezar a crear relaciones
redituables con los clientes. Ademas, mencionan cinco practicas relevantes para la

industria desde el 2020 en adelante:

1. Expandirse mas alla de solo las operaciones bancarias: nuevos dmbitos donde

interactta el consumidor. Comercio, transporte, redes sociales, etc.
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2. Uso de la Inteligencia Artificial (1A): uso de chatbots y asistencia virtual para los
consumidores

3. Pasar de la omnicanalidad a unicanal: procurar manejar las operaciones sin la
necesidad de cambiar de aplicaciones o plataformas

4. Nuevas estrategias de monetizacion: reduccion del cobro de comisiones en
transacciones. Como alternativa potencial, surge la monetizacion de los datos
de los clientes (tendencia encaminada)

5. La confianza en el consumidor: nuevas estrategias para acelerar la creacion

de confianza con los consumidores

Es necesario que las entidades bancarias sigan promoviendo los canales digitales y
la educacién financiera. Segun datos del Banco Mundial, un 45% de la poblacién
adulta de la regién ain no se encuentra bancarizada (América Economia, 2019). Por

otro lado, en su nota, mencionan lo siguiente:

Segun el informe de GSMA, La economia mévil en América Latina y el Caribe
2018, la adopcidon de teléfonos inteligentes en Latinoamérica se encuentra
creciendo rapidamente. Hasta el primer semestre del 2018 la adopcion de
smartphones en la region alcanzaba un 64% y se espera que para el 2025 la
cifra llegue a un 78%. Ademas, segun datos de la organizacién 5G Américas,
el 2022 el 90% de las conexiones a internet en Latinoameérica seran realizadas

mediante dispositivos méviles. (América Economia, 2019, parr. 6)

Existen tendencias positivas en el mercado que permitirdn potenciar estos canales.
El principal reto es convencer a los consumidores de la adopcion de estos nuevos
habitos y trabajar en un punto muy importante que debe acelerar el proceso: la
confianza. Esto podra lograrse con la implementacion de buenas practicas de
seguridad, facilidad de uso y, sobre todo, comunicar de manera asertiva la

importancia de la educacion financiera.

1.3.2 Banca movil en el Perd

Como sabemos, el uso de herramientas digitales se aceler6 por la expansion del
COVID-19 en el Perd. En muchos sectores econdmicos se promovio la transformacion

digital, buscando diferentes formas para interactuar con los clientes, donde cada vez
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mas usuarios buscan diferentes alternativas digitales para mantener el
distanciamiento social y evitar mayores contagios. La banca no es ajena a esta
transformacion e incluso fue uno de los pocos servicios que tuvo autorizacion en el

pais para operar durante la pandemia (El Peruano, 2020).

En los ultimos afios, la alta penetracion que presenta el mercado de telefonia movil
en el pais se presenta como una oportunidad y hace que este mercado sea un canal
atractivo para fomentar la expansion de los servicios de instituciones financieras a
estos dispositivos moviles que son convenientes por ser accesibles, moviles y de uso

cotidiano por los usuarios en el pais (BBVA, 2020).

Segun Osiptel (2018), el pais tiene mas de 40 millones de lineas moviles activas,
ademas, mencionan que la penetracion de este mercado alcanza las 130 lineas por
cada cien habitantes. Estas cifras validan lo atractivo que es la banca movil para el
Peru, aprovechando este canal para incrementar la bancarizacién y desarrollo del
sector, puesto que, el uso del celular permite llegar a mas clientes y los beneficios
gue brinda este canal, hacen que sea el mas conveniente para los usuarios que
guieren realizar transacciones e interactuar con su institucion financiera en cualquier
momento (BBVA, 2020).

De acuerdo con la Asociacion de Bancos del Pert (2012), la banca movil se introdujo
en el afo 2008 y tras su aparicion en el mercado, se ha convertido en un canal

competitivo y de crecimiento continuo.

Segun IPSOS (2020) soélo el 51% de usuarios de Peru urbano clasifican como
bancarizados por contar con algun producto bancario a su nombre. Por otro lado, el
ranking IPAE Mide Digital, realizado en el 2020 en colaboracion con E&Y puso en
evidencia que el Perl se encuentra en el octavo de nueve lugares en el ranking de

digitalizacion en la region (Gestion, 2020).

Estos resultados validan que existe un gran porcentaje de peruanos que son ajenos
a las entidades financieras, donde el dinero en efectivo sigue siendo el principal medio
de pago. Tal como lo menciona ASBANC (2018), donde indica que tras las cifras
recogidas por la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) del INEI, demuestran que

mas del 95% de personas aun utiliza dinero en efectivo para efectuar sus compras.
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Pese a ello, como se comentd, durante la pandemia se promovié la digitalizacién en
los consumidores y precisamente por ello crecié el uso de la banca mévil. Segun
IPSOS Apoyo (2020), 5.7 millones de peruanos son usuarios de banca digital en el

Perd y un 78% de los encuestados hace uso de la banca mavil.

IPSOS (2020) también sefiala que entre las principales aplicaciones de banca movil
gue utilizan los usuarios, los principales bancos que utilizan son BCP, BBVA,

Interbank y Scotiabank.

Tal como se indica en la figura 9, en un informe realizado por IPSOS 2020, el uso del
cajero automatico y la ventanilla o plataforma, eran dos de los medios mas utilizados
por los bancarizados pero que disminuyo su uso tras el confinamiento. Esto se debe
a que la gran mayoria de clientes opt6 por plataformas digitales para realizar sus

operaciones.

Figura 9

Uso de los canales del bancarizado peruano en cuarentena

Uso de canales dltimos 30 dias
53%0 A0/, 54%0
0 1 30% g 31% 30%o
21%% . | 13%0 ®
o s Ml - | ] | ES
Banca movil Agente Cajero Bancapor
(app) autorizado automatico internet
29%0o
O, 0
16:/0 10%/% 12”/0 590/ 7%0b 30/, 9'2/0
s - | s . L ] 1
Ventanilia/ Appsde Banca por Ninguno
plataforma transferencia teléfono
movil (llamadas)
Base: Entrevistados bancarizados del Perd Urbano 2019 {803), 2020 587)
Fechas de campo: Agosto 2019, Abril — Mayo 2020
Fuente: Ipsos Peré (Bancarizacién 2019y Bancarizados en cuarentena 2020) 2019 2020

Nota. Uso de canales los ultimos 30 dias. De “Bancarizados en cuarentena”, por

IPSOS, 2020 (https://www.ipsos.com/es-pe/bancarizados-en-cuarentena).

Segun Alvarez (2020) fue precisamente el confinamiento un “gatillador” para que los
clientes migren a la banca mdvil, la cual paso de tener un 21% de participacion entre
los usuarios a un 53% de uso, mientras que la banca por internet pasé de tener un
13% de uso a un 30%, como se indica en la figura 9, donde actualmente ambos

canales son utilizados por el 62% del total de usuarios bancarizados.
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Asimismo, se puede apreciar que hasta el 2019 ambas plataformas no alcanzan ni el
30% de uso, a pesar de que la mayoria de usuarios ya calificaba para optar por
cualquiera de estos canales por tener un Smartphone, sin embargo, como se
menciona, tras la pandemia esta situacion cambié y demostré un mercado alentador
para el pais que en la actualidad ya hace un mayor uso de estos canales digitales y
moviles que tienen tantos beneficios.

Como se puede ver en la figura 10, se muestra el porcentaje de usuarios
bancarizados que optaron por las diferentes alternativas de canales de sus
instituciones financieras por primera vez. La llegada de la pandemia motivé a que un
21% de los bancarizados utilice la banca movil en primera instancia, seguido del 9%
de usuarios que utilizé la banca por internet, entre otras alternativas, donde
finalmente, un total de 63% de usuarios bancarizados utilizaron y probaron distintos
canales de sus instituciones financieras por primera vez promovidos por la situacion

sanitaria del pais.

Figura 10

Canales que usaron por primera vez en cuarentena

Canales que usaron por primera vez en cuarentena

21% 17% 12%

Banca movil Agente Cajero Banca por
[app) autorizado automatico internet
2% 37%
Apps de Ventanilla/ Banca por Ninguno
transferencia plataforma teléfono
mévil (lamadas)
Base: Entrevistados bancarizados del Peni Urbano (587) Usaron canales
Fechas de campo: Abril - Mayo 2020 Esolu por primeravez

Fuente: Ipsos Perii (Bancarizados en cuarentena 2020)

Nota. Canales que usaron por primera vez en cuarentena. De “Bancarizados en
cuarentena”, por IPSOS, 2020 (https://www.ipsos.com/es-pe/bancarizados-en-

cuarentena).
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Como se observo, el mercado de banca movil esta en crecimiento y cerré el afio 2020
siendo el canal de atencion mas utilizado, representando un 40.9% del total de
operaciones del sistema financiero, cuando en el afio 2017 tan solo representaba el
6.5%, tal como lo sefial6 Sergio Urday, jefe de Estudios Econdmicos de la Asociacion

de Bancos del Peru para el diario oficial EI Peruano en el 2021.

Incluso a pesar de que actualmente ya terminé el confinamiento, segun IPSOS (2021)
un 69% de peruanos contindan utilizando la banca mévil en su vida diaria por los
beneficios que ofrece. Ademas, como lo indica Lépez (2022), segun el gerente de
Experiencia y Modelo de Relacionamiento de BBVA en Perq, la participacion de la
banca movil en el total de transacciones monetarias del BBVA ahora es de 43% y se
estima que para finales del afio 2022 llegue a 50% en un afio, lo que se traduce en
gue la mitad de las operaciones que recibird el banco podrian ser a través de su

aplicacion movil.

No obstante, aun existe un gran porcentaje de usuarios que no optan por este canal.
Los clientes aun sienten desconfianza y perciben inseguridad hacia la banca movil.
Segun Alvarez, indica que “el usuario espera un mayor compromiso de la banca hacia
la implementacién, fomento y educacion de la poblacién respecto a la importancia y
beneficio del uso de los medios digitales y canales electronicos” (Como se cita en
IPSOS, 2020, p.15).

Esto se debe a que aun algunos usuarios indican que sus propias instituciones
financieras no los educan correctamente en relaciéon a los instrumentos de pago que
tienen al alcance y no les informan sobre todas las medidas de seguridad y proteccion
de datos que deben tener en cuenta, lo cual incrementa esta percepcion de

inseguridad frente a este canal.

Como indica ASBANC (2012) hasta el momento en el Peru, la banca movil se utiliza
mas que todo como un canal de atencién, lo cual se confirma por lo indicado por
IPSOS (2020) donde la principal operacion que realiza el 91% de usuarios
bancarizados es la consulta de saldos. En contraparte, segun Jaime Mourao, “Antes
no se podia contratar nada en el canal digital. Ahora se puede contratar una tarjeta
de crédito, un préstamo de consumo, seguros, fondos mutuos y cuentas de ahorro”

(como se cita en EI Comercio, 2019, parr. 3).
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Si bien los cajeros autométicos siguen siendo el canal de mayor uso entre los
bancarizados, Mourao indica que ahora mas del 90% de las transacciones que
normalmente se hacian yendo a una sucursal fisica de instituciones financieras, se
pueden realizar a través de la banca mévil. El 70% de solicitudes para créditos de
libre disponibilidad son contratados ahora via canales digitales, mientras que, en la
solicitud de tarjetas de crédito, llega hasta un 30% de solicitudes por este canal.
Ademas, Mourao también comenta que se pueden aceptar desembolsos de
préstamos de hasta 60 mil soles y que adicional la firma ha sido reemplazada con una

clave digital que ya existe en estos canales méviles (BBVA, 2020).

Todas estas razones demuestran que la banca movil en el Perq, se esta convirtiendo
en un mercado competitivo con grandes oportunidades y beneficios para clientes e
instituciones financieras, mucho mas teniendo en cuenta que aproximadamente la
mitad de las operaciones que reciben las instituciones financieras provienen

actualmente de las aplicaciones moviles (BBVA, 2022).

Para efectos de la presente tesis, se analizaran los usuarios de tres entidades

bancarias del Perl: Banco de Crédito del Per(l, BBVA e Interbank.
e Banco de Crédito del Peru

Es una institucién financiera fundada en 1889 como “Banco Italiano”. A partir de 1942,
hasta la fecha, cambia y mantiene su nombre a Banco de Crédito del Perd. Forma
parte del grupo Credicorp, uno de los principales grupos financieros del Perd con mas
de 120 afios de experiencia. Segun el ranking de los mejores bancos 2020, realizado

por América Economia, ocupa el tercer puesto a nivel de Latinoamérica.

En la actualidad, su canal de banca movil logré ser uno de sus principales canales
con 52% de sus transacciones el ultimo afio, impulsado principalmente por el efecto
de la pandemia, con mas de 200 mil clientes nuevos y 287 mil clientes que volvieron
a descargar y usar la aplicacién. Segun datos de su memoria anual del 2020, al cierre

del periodo, el BCP contaba con mas de 9.7 millones de clientes.

Cabe resaltar que, segun el ultimo estudio de Arellano sobre entidades financieras
realizado a inicios del 2021, el BCP se logro ubicar en el primer lugar con 46% del top

of mind como la marca de bancos que mas recuerdan los consumidores de banca
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financiera. Ademas, un 37% de los consumidores indicaron que esta institucién
financiera tiene iniciativas que ayudan a sus clientes en su vida cotidiana mas que

ofrecer productos o servicios, lo cual es muy valorado por los clientes del sector.

e BBVA

Es una institucion financiera fundada en 1951. Es un banco que tiene como

compromiso brindar lo mejor para sus clientes.

Segun el ranking de los mejores bancos, realizado por América Economia (2020), el
BBVA se posiciona como el mejor banco a nivel de Latinoamérica. Logra el mejor
equilibrio entre todas las variables usadas para la investigacion como: suficiencia de

capital, eficiencia, rentabilidad, entre otros.

Como resultados al cierre del 2020, alcanzé un promedio mayor a 6.8 millones de
clientes. Al cierre del mismo afio, su nueva actualizacion de aplicacion de banca mévil
utilizoé la inteligencia artificial, siendo el primer banco en aplicar el sistema biométrico
para que los clientes puedan acceder a su aplicacion y firmar operaciones con rostro

o huella digital.

Cabe resaltar que, segun el ultimo informe de Arellano, BBVA se encuentra en el
segundo puesto del top of mind de los consumidores como primera entidad financiera
con 21% de recordaciéon. Ademas, se ubica en el segundo lugar, con 25% de puntaje
como empresa que realmente ayuda a sus clientes en su vida cotidiana, por encima

de ofrecer productos o servicios.
e Interbank

El Banco Internacional del Perd, conocido como Interbank, es una entidad financiera
gue inicié sus operaciones el 1 de mayo de 1897. A partir del 2015, reformula su
estrategia para consolidar su oferta digital. Potencia canales alternativos como la
banca movil y la banca por internet. En la actualidad forma parte del grupo Intercorp,
gue abarca empresas de distintos rubros. Cuenta con mas de 2 millones de clientes

y mantiene un compromiso constante con la innovacion de productos y buen servicio.

Segun el ranking de los mejores bancos 2020, realizado por América Economia,

ocupa el octavo puesto a nivel de Latinoamérica.
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Ademas, segun el ultimo informe de Arellano, Interbank se ubica en el tercer puesto
con 14% del top of mind de los consumidores de instituciones financieras. Asimismo,
se ubica en el tercer lugar como institucion financiera con iniciativas que ayudan a

facilitar la vida de sus clientes mas que ofrecer productos y servicios.

1.3.3 Banca Movil y Generacion Millennials o “Y” en el Peru

La generacion del milenio (Millennials) o generacion Y, tiene como caracteristica
principal el apego con la tecnologia, que forma parte de su estilo de vida. Es una
generacion que crecié junto a la aparicion de dispositivos digitales, ordenadores,
redes sociales, entre otros. Segun Kotler y Armstrong (2013, p. 72), esta generacion

engloba a las personas nacidas entre 1977 y 2000.

Un dato muy importante a tener en cuenta es que esta generacion es nativa digital. El
lugar que ocupan los moéviles en la vida de este segmento es crucial para las
entidades financieras (BBVA, 2018).

En el &mbito local, a partir del estudio realizado por IPSOS Peru publicado en enero
del 2021. Este informe, define caracteristicas de cuatro generaciones estudiadas en
el Peru Urbano. Dentro de las caracteristicas que definen a nuestro publico de estudio

(generacién Y o Millennials), se determina lo siguiente:

e Comprende las edades de 21 a 35 afos

e EIl 25% del Peru urbano pertenece a la generacion Y

e 6 de cada 10 usuarios son bancarizados

e 3 de cada 5 usuarios compran por internet por su agilidad

e Usan internet para acceder a redes sociales, buscar informacion y chatear

Para efectos de esta investigacion nos enfocaremos en los Millennials segun el perfil
definido por IPSOS. Usuarios del rango de edad de 21 a 35 afios de Lima
Metropolitana que sean usuarios de aplicaciones de banca mdvil. Se limitara el

estudio a tres entidades bancarias mencionadas anteriormente.
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CAPITULO II: PLAN DE INVESTIGACION

2.1 SITUACION DE LA PROBLEMATICA

Segun la Asociacion de Bancos del Pert (ASBANC), para el diario Gestion (2021), en
la actualidad, la banca movil ya logré superar al POS (terminales de pago con tarjetas
instalados en los comercios), uno de los principales canales bancarios en el pais. Tal
como lo indica ASBANC (2021), las operaciones por banca mévil ya logran ascender
cerca a los 58.6 millones de soles en marzo de este afo, superando asi al canal de
POS que cerr6é en 32.6 millones. Cabe resaltar, que este no era el escenario hasta
marzo del 2020, donde recién inicio la pandemia y el confinamiento social ain no
existia. Es precisamente este confinamiento lo que motivé al crecimiento del canal
movil, el cual ya logré crecer en 305.4% en marzo del 2021 versus el afio pasado.
Todo ello sumado a la transformacion digital, promueve un escenario donde cada vez
son mas los bancos que buscan no solo migrar la mayor cantidad de sus operaciones
a este canal digital, sino que, ademas, promueven y representan una oportunidad con

muchos beneficios para ellos como instituciones financieras y para los usuarios.

Es precisamente esta transformacion y la necesidad que tienen las personas de estar
cada vez mas conectados, uno de los principales motores que fomentan el
crecimiento de la banca movil. Segun Laukkaken (2017), la definicion de banca movil
hace referencia a la interaccion entre el cliente y banco, donde el usuario se conecta
con la entidad financiera a través de un dispositivo movil. Este tipo de banca ofrece
grandes beneficios para los consumidores, como la posibilidad de realizar
operaciones bancarias en cualquier lugar y en cualguier momento, siendo estas

caracteristicas las que mas valoran los usuarios en la actualidad.

Segun IPSOS (2020), 5.7 millones de peruanos son usuarios de banca digital en el
Perd y un 78% de los encuestados hace uso de la banca movil. Estos resultados
demuestran un escenario que sitta el creciente uso de este canal entre la poblacion
peruana, donde cada vez son mas los usuarios que optan por descargar estas
aplicaciones de forma voluntaria con el objetivo de utilizar las funciones y beneficios

gue ofrecen las instituciones financieras en este canal.
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Sin embargo, aun en el Peru persiste la falta de educacion digital y la desconfianza
hacia estos canales digitales. Segun el estudio "La banca digital en América Latina"
realizado por Mastercard en el afio 2020, se concluye que aun la seguridad y la
confianza digital son dos de los principales factores que deben ser atendidos por las
instituciones financieras con prioridad, porque hay una ola de penetracion de internet
y de smartphones, los cuales ya representan el 70% del total de la poblaciéon de

América Latina.

Ante este latente crecimiento del mercado junto a la aceleracion de la digitalizacion
en el pais, surge la necesidad de estudiar tres variables que permiten maximizar la

experiencia de clientes financieros a través de las aplicaciones de banca movil.

En primer lugar, se encuentra el estudio de la calidad del servicio movil. La
importancia de analizar esta variable se basa en que la calidad del servicio en si, es
un area con mucha investigacion en varios sectores. Sin embargo, la calidad del
servicio mévil es un area muy poco explorada (Shankar et al., 2017). Para poder
entender mejor esta variable, Rajaobelina et al. (2021), proponen en su estudio la
agrupacion de cuatro nuevas dimensiones que abarcan: la usabilidad, caracteristicas
de valor agregado, seguridad y privacidad e interactividad. Estas dimensiones estan
mejor relacionadas al comportamiento en la banca movil, lo que permitira un mejor
analisis de la satisfaccion de los usuarios y podria asegurar una relacion de confianza

entre la institucion financiera y el cliente.

Por otro lado, se encuentra la variable del boca a boca. Esta variable consiste en
recibir comentarios 0 recomendaciones de productos o servicios entre amigos,
familiares o conocidos en un entorno digital. Aterrizado a un contexto de banca movil,
puede promover y originar un escenario gue fomente la intencion de uso, retencién y
fidelizacion de los clientes en este servicio. Prueba de ello es que cerca del 25% de
los clientes de instituciones financieras que participaron en un estudio publicado por
Boston Consulting Group (BCG), han recomendado bancos en el 2020. Esto
demuestra una perspectiva general positiva a este sector, sobre todo frente a la

coyuntura actual y al proceso de transformacion digital de la banca retail en Pera.

Por ultimo, el apego a la marca. La definicion de esta variable se traduce en la fuerza

de la conversion entre el usuario y la marca. Segun IPSOS Apoyo (2020), el 81% de
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la poblacion conectada a internet de 12 a 70 afos del Pera utilizan smartphone.
Ademas, segun datos globales de Google a usuarios de smartphones (2015), el 68%
de usuarios menciona que revisa su celular dentro de los 15 minutos después de
despertarse. Un claro indicador de como este dispositivo movil se convierte en nuestro
compafiero incondicional y se considera como tecnologia intima que puede
desencadenar en el apego a las aplicaciones. Esto sustenta la importancia para
estudiar esta variable que puede ayudar a entender a los consumidores y promover

relaciones redituables a largo plazo.

Para la delimitaciobn de esta investigacion, se definié el publico, junto a ciertas
caracteristicas segun el informe de “Generaciones en el Peru”, realizado por IPSOS
(2020). El estudio tomara como muestra a la generacion “Y” que comprende a
hombres y mujeres de 21 a 35 afios de edad, y que representa el 25% del Pera
Urbano. El estudio, resalta ademas que 6 de cada 10 usuarios es bancarizado en el

pais, lo cual, demuestra la importancia del tema a investigar.

Por todas las razones antes mencionadas, la presente investigacion buscara

responder la siguiente pregunta:

Problema principal:

¢ Existe relaciéon entre el apego a la marca, la calidad del servicio movil y el boca a
boca positivo en usuarios de aplicaciones bancarias del BCP, BBVA e Interbank, de

21 a 35 afos de Lima Metropolitana durante el 20217
Problemas especificos:

e Problema especifico 1: ¢ Existe relaciéon entre la usabilidad y el apego a la
marca?

e Problema especifico 2: ¢Existe relacion entre las caracteristicas de valor
agregado y el apego a la marca?

e Problema especifico 3: ¢Existe relacion entre la seguridad/privacidad vy el
apego a la marca?

e Problema especifico 4: ¢ Existe relacion entre la interactividad y el apego a la

marca?
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Problema especifico 5: ¢ Existe relacién entre el apego de marcay el boca a
boca positivo?

Problema especifico 6: ¢Existe relacion entre la usabilidad y el boca a boca
positivo?

Problema especifico 7: ¢Existe relacion entre las caracteristicas de valor
agregado y el boca a boca positivo?

Problema especifico 8: ¢Existe relacion entre la seguridad/privacidad vy el
boca a boca positivo?

Problema especifico 9: ¢Existe relacion entre la interactividad y el boca a

boca positivo?

2.2 HIPOTESIS

2.2.1 Hipotesis principal

Existe relacion entre el apego ala marca, la calidad del servicio movil y el boca a boca

positivo en usuarios de aplicaciones de banca mévil del BCP, BBVA e Interbank, de

21 a 35 afos de Lima Metropolitana en el 2021.

2.2.2 Hipotesis especificos

Hipodtesis 1: Existe relacion entre la usabilidad y el apego a la marca.
Hipotesis 2: Existe relacion entre las caracteristicas de valor agregado y el
apego a la marca.

Hipotesis 3: Existe relacion entre la seguridad/privacidad y el apego a la
marca.

Hipotesis 4: Existe relacion entre la interactividad y el apego a la marca.
Hipdtesis 5: Existe relacion entre el apego de marcay el boca a boca positivo.
Hipotesis 6: Existe relacion entre la usabilidad y el boca a boca positivo.
Hipodtesis 7: Existe relacion entre las caracteristicas de valor agregado y el
boca a boca positivo.

Hipodtesis 8: Existe relacion entre la seguridad/privacidad y el boca a boca
positivo.

Hipotesis 9: Existe relacion entre la interactividad y el boca a boca positivo.
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2.3 OBJETIVOS

2.3.1 Objetivo principal

Determinar si existe relacion entre el apego a la marca, la calidad del servicio movil y

el boca a boca positivo en usuarios de aplicaciones de banca movil del BCP, BBVA e

Interbank, de 21 a 35 afios de Lima Metropolitana en el 2021.

2.3.2. Objetivos especificos

Objetivo especifico 1: Determinar si existe relacion entre la usabilidad y el
apego a la marca.

Objetivo especifico 2: Determinar si existe relacion entre las caracteristicas
de valor agregado y el apego ala marca.

Objetivo especifico 3: Determinar si existe relacion entre la
seguridad/privacidad y el apego a la marca.

Objetivo especifico 4: Determinar si existe relacion entre la interactividad vy el
apego a la marca.

Objetivo especifico 5: Determinar si existe relacion entre el apego de marca
y el boca a boca positivo.

Objetivo especifico 6: Determinar si existe relacion entre la usabilidad y el
boca a boca positivo.

Objetivo especifico 7: Determinar si existe relacion entre las caracteristicas
de valor agregado y el boca a boca positivo.

Objetivo especifico 8: Determinar si existe relacion entre la
seguridad/privacidad y el boca a boca positivo.

Objetivo especifico 9: Determinar si existe relacion entre la interactividad y el

boca a boca positivo.
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA DE TRABAJO

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Alcance de la investigacion

Segun Hernandez et al. (2014), en una investigacion cuantitativa, el tipo de alcance
resulta del criterio del estudio y depende de los objetivos planteados dentro de la
investigacion. Detallan que un enfoque cuantitativo “utiliza la recoleccion de datos
para probar hipotesis con base en la medicidn numérica y el analisis estadistico, con

el fin de establecer pautas de comportamiento y comprobar teorias” (p. 4).

Figura 11
Cuatro tipos de investigacion cuantitativa

#Uso: cuandoel tema o problema tiene pocos estudios previos.

E){pl[}rat[}ri[} sValor: punto de partida para mayor investigacion sobre
fenomenos relativamente desconocidos

*Uso: cuandose busca conocer caracteristicas sobre el fenomeno
en estudio. Tendencias sobre grupo o poblacian.

*Valor: mostrar con precision anguloso dimensiones del
fenadmeno. Definen variables

Descriptivo

*Uso: cuandose busca conocer la relacion existente entre los
conceptos,/variables del estudio

*Valor: conocer el comportamiento de lavariableenrelacionalas
demas

Correlacional

*Uso: cuandose busca conocer las causasdel fenameno en estudio
*Valor: brinda sentido de entendimiento del fenomeno en estudio

Explicativo

Nota. Alcances de Ila investigacion cuantitativa. De “Metodologia para la

investigacion”, por Hernandez et al., 2014.

La presente investigacion es de tipo cuantitativa con alcance correlacional. Con
respecto al tipo de alcance, busca validar la relacion entre dos o mas conceptos,

categorias o variables en una muestra en particular (Hernandez et al., 2014).

En la presente investigacion, se quiere determinar la relacion existente entre:
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e Variables:
o Apego ala marca
o Calidad del servicio movil
o Boca a boca positivo
e Dimensiones de la Variable Calidad del Servicio Movil
o Usabilidad
o Caracteristicas de valor agregado
o Seguridad/privacidad
o Interactividad

3.1.2 Disefio de la investigacion

Segun Hernandez et al., en su libro, “Metodologia para la Investigacion” del 2014,

clasifican dos tipos de disefio de investigacion: experimentales y no experimentales.

En los disefios experimentales, el investigador tiene la libertad de preparar la
situacion donde se pueden exponer varios casos o individuos. Dentro de este tipo de
disefio existen tres categorias: los pre-experimentos (un solo grupo con minimo
grado de control), cuasi-experimentos (manipulan una variable independiente sobre
otras dependientes. Difiere de los “puros” en grado de seguridad) y los experimentos

(més de un grupo de comparacion y equivalencia entre los mismos).

Segun Hernandez et al. (2014), en los disefios no experimentales no se manipulan
las variables de estudio de manera deliberada. Solo se enfocan en la observacion de
los fendmenos para su posterior andlisis. Dentro de este tipo de disefio existen dos
categorias: los transeccionales. Estas investigaciones se encargan de recopilar

datos en un momento Gnico. Se encuentran las siguientes:

e Transeccional exploratorio: buscan conocer una variable o conjunto de
variables en un contexto predeterminado.

e Transeccional descriptivo: buscan conocer la o las variables del estudio y
detallarlas.

e Transeccional correlacional: buscan conocer la relacion entre dos o mas

categorias en un contexto determinado.
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Por otro lado, los longitudinales. Detallan que, a diferencia de los transeccionales,

este tipo de disefo recopila la data en distintos puntos de tiempo. Se encuentra:

e Longitudinal de tendencia: buscan detallar los cambios en la poblacién de
estudio en un determinado tiempo. Usan distintas muestras de la misma
poblacion.

e Longitudinal de panel: buscan detallar los cambios en la poblacion de estudio
en un determinado tiempo. Se usa la misma poblacion a través de toda la
investigacion.

e Longitudinal de evolucién de grupos: buscan detallar los cambios en la
poblacion de estudio en un determinado tiempo. Usan distintas muestras de la

misma subpoblacién con un vinculo en comdn.

La presente investigacion es de disefio no experimental pues en el estudio no se
manipularon las variables. Ademas, tiene enfoque transeccional o también conocido
como transversal. Segun Hernandez et al. (2014) este tipo de investigacion recopila
la data de los usuarios en un momento Unico. Es decir, una sola vez, en un solo

momento en el tiempo.

3.2 OPERALIZACION DE LAS VARIABLES

Las variables en estudio son tres: Apego a la marca, Boca a boca positivo y Calidad
del servicio movil. Dentro de esta ultima variable, estan cuatro dimensiones que nos
permiten comprender mejor a la variable: usabilidad, caracteristicas de valor
agregado, seguridad/privacidad y la interactividad. Buscamos validar la relacion que
existe entre cada dimensién de la variable “calidad de servicio movil” con el apego a
la marca y el boca a boca positivo. Por ultimo, validar la relacion entre el apego a la

marca y el boca a boca positivo.
3.2.1 Variables en estudio:

Y - Apego a la marca: Whan et al. (2006), lo definen como la fuerza del vinculo

cognitivo y afectivo entre un usuario y un determinado bien tangible o intangible.
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Z - Boca a boca positivo: Kotler y Keller (2016) definen este concepto como
"publicidad boca a boca", donde los clientes o consumidores comparten informacion

sobre las marcas que consumen con frecuencia.

X - Calidad del servicio mévil: busca medir la calidad del servicio mévil. Se usa la
propuesta de Rajaobelina et al. (2021), que agrupa cuatro dimensiones para medir la

calidad del servicio movil.
Dimensiones de la calidad del servicio movil

X1 - Usabilidad: Jelassi et al. (2014), definen que la usabilidad del comercio
electronico movil estd asociada directamente con la facilidad de uso, tanto de

dispositivos moviles como sus aplicaciones.

X2 - Caracteristicas de valor agregado: Murrray (1998) denomina valor agregado a
un plus adicional que la empresa brinda al consumidor sin haberlo comunicado

previamente.

X3 - Seguridad/privacidad: segun Purificacion (2010), trata de una disciplina
encargada de disefiar las normas, procedimientos, métodos y técnicas que tienen

como finalidad brindar un sistema de informacién seguro y confiable.

X4 - Interactividad: Segun Ricardo Hoyos (2016, p. 153), la interactividad es una forma
de que las marcas se puedan posicionar en la mente del consumidor. Se entiende
como la posibilidad de que los consumidores puedan actuar con las variables del

producto o servicio.
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Figura 12

Modelo conceptual de la investigacion

Usabilidad

Caracteristicas
devalor
agregado

Seguridad/
privacidad

Interactividad

Boca a boca
positivo

Apegoala
marca

H3

Nota. Modelo conceptual de lainvestigacion. De “The relationship of brand attachment

and mobile banking service quality with positive word-of-mouth”, por Rajaobelina et al.
(2021) (d0i:10.1108/jpbm-02-2020-2747).

3.2.2. Tabla de operalizacion de variables (Ver anexo 1)

Tabla 1

Operalizacioén de variables

Variables Dimensiones Indicadores Preguntas
- - - I
a.- La aplicacion de banca movil
de mi institucion financiera es
. parte de mi y de quien soy.
Conexion con la .
L b.- Me siento conectado
Apego a aplicacion de la S
NA _ personalmente con la aplicacion
la marca entidad . A
_ _ de banca movil de mi institucion
financiera

financiera.

C.- Mis pensamientos Yy

sentimientos hacia la aplicacion
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Boca a
boca

positivo

Calidad
del
servicio

movil

NA

Usabilidad

Nivel de

recomendacion

a, b, c
Facilidad de
uso
d, e: utilidad
f: valor
g, h: contenido

adecuado

de banca mévil de mi institucion
financiera a menudo son
automaticos, vienen
aparentemente a mi mente por si
solos.

d.- Mis pensamientos Yy
sentimientos hacia la aplicacion
de banca movil de mi institucion
financiera vienen a mi mente de

forma natural e instantanea.

a.- Animo a mis amigos Yy
familiares a ser usuarios de la
aplicacion.

b.- Diré cosas positivas sobre la
aplicaciéon movil en los préximos
anos.

c.- Recomendaria la aplicacion a

alguien que necesite mi consejo.

a.- En general, la aplicacion movil
me permite ingresar datos
facilmente.

b.- En general, los mecanismos
de entrada del usuario estan
disefiados de manera eficaz en la
aplicaciéon movil.

c.- En general, la aplicacion movil
es facil de usar.

d.- Para mi, la aplicacion movil es
muy funcional.

e.- En general, creo que la

aplicaciéon movil es util.
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Calidad
del
servicio

movil

Calidad
del
servicio

movil

_ Cualidades
Caracteristicas de o
adicionales de
valor agregado S
la aplicacion

Grado de

) o seguridad /
Seguridad/privacidad o

privacidad

percibida

f.- En general, la aplicacion movil
tiene valor para mi.

g.- En general, el contenido de la
aplicacion movil se presenta de
manera efectiva.

h.- En general, creo que la
aplicacion movil presenta muy

bien los contenidos.

a.- Disfruto de las funciones de
informacion de esta aplicacion
movil (por ejemplo: consejos y
trucos, recordatorios, mensajes
positivos de retroalimentacion).
b.- Disfruto de las funciones
promocionales de esta aplicacion
movil (por ejemplo: recompensas
por recomendacion de amigos,
etc).

c.- Disfruto de las funciones de
gestion y manejo de mis finanzas
en esta aplicacion movil (por
ejemplo: opciones de
transferencia de cantidad vy
frecuencia, opcién de ahorro,

etc).

a.- Considero que mi informacion
personal proporcionada a esta
aplicacion esta bien protegida.

b.- Creo que las transacciones
realizadas en esta aplicacion son

seguras.
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Calidad
del

servicio

Interactividad

movil

Facilidad para
interactuar con

la entidad

c.- Creo que la confidencialidad y
privacidad de mi informacién
personal estan aseguradas en
esta aplicacion.

d.- Creo que vincular mis cuentas
bancarias y/o tarjetas de crédito a

esta aplicacion movil es seguro.

a.- Esta aplicacion movil facilita la
comunicaciéon con la institucion
financiera.

b.- Esta aplicacién movil me da la
oportunidad de contestar e

interactuar con la institucion
financiera.

c.- Esta aplicaciéon movil me hace
sentir que la institucion financiera
guiere escuchar a sus usuarios.
d.- Esta aplicacion movil es eficaz
para recopilar las opiniones y
retroalimentacion de los usuarios

moviles.

Nota. Operalizacion de variables.

3.3 PROCESO DE MUESTREO

3.3.1 Poblacion de estudio

Segun datos del estudio realizado por la Compafiia Peruana de Estudios (CPI), en el

afo 2021, la cantidad de poblacion del Pera fue de 33,035.30 miles de personas,

donde un 80% representa al Perd Urbano con 26,434.50 miles de personas (figura

13).
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Figura 13

Poblacion total urbana y rural

PERU 2021: POBLACION
TOTAL URBANAY RURAL
Grafico N°3

80%

URBANO

Nota. La figura muestra la distribucion de la poblacion total urbana y rural del Peru.
De “Market Report Mayo”, por Companiia peruana de estudios de mercados y opinion
publica, 2021
(https://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/Market_Report_Mayo.pdf).

Aterrizando a las caracteristicas de la muestra para esta investigacion, nos
centraremos en la generacion Y. Segun el estudio de generaciones del Peru de
IPSOS (2021) este perfil incluye hombres y mujeres de 21 a 35 afios, el cual
representa un 24% del total de la poblacion del Peri Urbano que nos deja una

poblacion de 6,344.3 miles de personas (figura 14).
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Figura 14
Perfil del adulto joven en el Pera urbano

PERFIL DEL ADULTO JOVEN
EN EL PERU URBANO 2020 *=

Representan el

Existen 6.3 millones de 249
adultos jévenes (21 a 35 afios) o
en el Pert Urbano del Pert Urbano

SITUACION DEL ADULTO JOVEN

(ANTES DE LA CUARENTENA)

83% 20% - 15%
Est

aba Estaba s No h':::jaba
trabajando estudiando ni estudiaba

Nota. La figura muestra estadisticas sobre el perfil del adulto joven en el Perd. De

“Perfl del adulto joven en el Perd Urbano”, por IPSOS, 2020
(https://www.ipsos.com/es-pe/perfil-del-adulto-joven-en-el-peru-urbano-2020).

Ademas, teniendo en cuenta que nuestra investigacion busca identificar a los usuarios
bancarizados que utilizan banca mavil, segun IPSOS (2021) un 47% de la poblacion
del Pert Urbano son bancarizados y utilizan el canal de banca mavil (figura 15). Por

ello, nuestra poblacion se reduce a 2,981.8 miles de personas.
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Figura 15
Bancarizacion 2021

BANCARIZACION 2021 ":9
|y

Para este 2021, se estiman Representan el

8.9 millones 52%

de bancarizados l.dk'b':ndo 18 .%':43

TOP 3 DE CANALES QUE USAN HABITUALMENTE

s 97% 47% = 344%

cajero . banca movil banca por
automatico (app) internet

Nota. La figura muestra estadisticas del perfii peruano bancarizado. De
“Bancarizacion 20217, por IPSOS, 2021 (https://www.ipsos.com/es-pe/bancarizacion-
2021).

Finalmente, considerando que este estudio busca identificar usuarios de 21 a 35 afios
gue utilicen aplicaciones de banca mévil en Lima Metropolitana, tomando el dato de
gue el 50.8% del Peru Urbano es de Lima metropolitana, nuestra poblacion de estudio
ascenderia a 1,514.8 miles de personas aproximadamente, tal como se muestra en
la tabla 2.

Tabla 2

Poblaciéon de estudio

_ Miles de

Poblacién Peruana %
personas

Poblacion del Peru 33,035.30 100%

Poblacion del Pert Urbano 26,434.50 80%

Poblacion del Pert Urbano de 21 a 35 afios 6,344.3 24%
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Poblacion del PerG Urbano de 21 a 35 afios —

Bancarizados que utilizan banca movil 2,981.8 47%

Poblacién de Lima Metropolitana, bancarizados

gue usan banca movil de 21 a 35 afos 1,514.8 50.8%

Nota. Poblacion de estudio.

Es importante mencionar que, para esta investigacion, se tomd en cuenta la utilizacion
de las aplicaciones de banca movil de las 3 instituciones bancarias que forman parte
del “top of mind” que mas recuerdan los consumidores de banca financiera peruana,
segun el ultimo estudio de Arellano sobre entidades financieras realizado a inicios del

presente afio 2021.

A continuacion, detallamos algunos datos relevantes del estudio de Arellano (2021),

sobre estas 3 entidades financieras:
e BCP - Banco de Crédito del Pert: 9.7 millones de clientes

o Ocupa el primer lugar con 46% del top of mind como la marca de bancos

gue mas recuerdan los consumidores de banca financiera.
e BBVA: 6.8 millones de clientes

o Se encuentra en el segundo puesto del top of mind de los consumidores

como primera entidad financiera con 21% de recordacion.
e Interbank: 2 millones de clientes

o Se ubica en el tercer puesto con 14% del top of mind de los

consumidores de instituciones financieras.

3.3.2 Tipo de muestreo

Para efectos del presente trabajo de investigacion, se ha determinado que el tipo de
muestreo sera no probabilistico. Tal como lo sefiala Hernandez et al. (2014), “Las
muestras no probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas, suponen un

procedimiento de seleccién orientado por las caracteristicas de la investigacion, mas
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gue por un criterio estadistico de generalizacion. Se utilizan en diversas
investigaciones cuantitativas y cualitativas” (p. 189). Lo cual se reafirma por lo
indicado por los autores, que este tipo de investigacion no probabilistica no se basa
en formulas de probabilidad, sino mas que todo en la seleccion de individuos que

obedecen a ciertos criterios que se utilicen en la investigacion.

Asimismo, para esta investigacion se utilizaran dos técnicas de muestreo que nos
permitiran seleccionar elementos especificos de la poblacion de manera no aleatoria:

por cuotas y por juicio del investigador.

Segun Hernandez et al. (2014), la técnica por cuotas se utiliza de acuerdo a la
proporcién de variables demograficas. Para efectos de nuestra investigacion se
segmenta la muestra de hombres y mujeres que utilicen aplicaciones de banca movil
de los tres principales bancos en el Peru. Las cuotas que se han designado seran por

institucion financiera: BCP, BBVA e Interbank.

Finalmente, con la técnica de juicio del investigador, se ubicaran los canales de
acceso a la muestra, en cuanto a facilidades y que cumpla con el perfil planteado:
hombres y mujeres de 21 a 35 afios que residan en Lima Metropolitana y que utilicen
aplicaciones de banca mévil de los bancos: BCP, BBVA e Interbank, con una
frecuencia minima de tres veces por semana y que sean clientes de los bancos

mencionados al menos desde hace 1 arfio.

3.3.3 Tamaiio de muestra

El tamafio de la muestra para nuestro estudio esta definido en 300 usuarios entre
hombres y mujeres que cumplan con el perfil previamente detallado, el cual fue

determinado a juicio de los investigadores y sera distribuido por cuotas.

La cuota es de 100 usuarios por entidad bancaria: BCP (100), BBVA (100) e Interbank
(100). Se prioriza esta cantidad uniforme para que el analisis entre las tres entidades

financieras sea equitativo y se puedan comparar los resultados.
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3.4 INSTRUMENTOS METODOLOGICOS PARA EL RECOJO DE LA
INVESTIGACION

En la presente investigacion se recopilaron los datos con la técnica de encuesta,
usando el instrumento de medicion denominado cuestionario. Segun Hernandez et
al. (2014), un cuestionario consta de un conjunto de preguntas asociadas a una o mas
variables en estudio. Para efectos de nuestro estudio, se hara uso del cuestionario
virtual, debido al contexto de pandemia actual que se vive en todo el mundo debido
al COVID-19 y ademas, de ser un medio rapido y efectivo para poder llegar a nuestro

publico en estudio.

El instrumento usado en este estudio toma como referencia la investigacion base
detallada en el Capitulo | de la presente tesis llamada: “The relationship of brand
attachment and mobile banking service quality with positive word-of-mouth.” liderado
por Rajaobelina et al. (2021). Este cuestionario fue aplicado de manera online a 759
usuarios de bancos en Canada. Las preguntas del paper base de la investigacion se
encuentran en escala de Likert a 7 puntos, donde 1 tiene la equivalencia de
“totalmente en desacuerdo” y el 7 “totalmente de acuerdo”. Segun Hernandez et al.
(2014), el escalamiento de Likert se compone de un conjunto de items donde se
presentan afirmaciones para medir la reaccion del pablico en estudio. Estas pueden

estar en tres, cinco y siete categorias.

3.4.1 Ficha técnica instrumento

Nombre: Cuestionario de calidad del servicio de banca movil.

Autor: Villanueva Garcia, Cinthia y Vasquez Flores, Franco

Mes, Afio: Setiembre, 2021

Procedencia: Peru

Objetivo: El presente instrumento tiene como finalidad validar la relacion entre: el
apego a la marca, la calidad del servicio mévil y el boca a boca positivo. Este
cuestionario sera dirigido a usuarios de aplicaciones de banca mévil del BCP, BBVA

e Interbank, de 21 a 35 afios de Lima Metropolitana en el 2021.

3.4.2 Dimensiones y variables
1. Apego ala marca
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2. Boca a boca positivo
3. Calidad del servicio moévil. Cuenta con cuatro dimensiones:
a. Usabilidad
b. Caracteristicas de valor agregado
c. Seguridad/privacidad
d

. Interactividad

Aplicacién: online, a través de una encuesta
Muestra: 300 personas
N° de items: 26

Duracion: 10 minutos aproximadamente
Modelo de solicitud de validacion de cuestionario (Revisar anexo 2)

3.5 PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

La recoleccion de informacion se realizo a través de un muestreo no probabilistico y
se utiliz6 la herramienta del cuestionario en formato online, con 3 secciones,
preguntas filtro, preguntas de control y preguntas de investigacion. Se compartio a
través de grupos en redes sociales como: Facebook, Instagram y WhatsApp. El
tiempo promedio de recoleccion de datos fue de 2 meses (noviembre 2021 a enero
2022), debido a que se definido una muestra de 100 usuarios por banco para realizar

las comparaciones.

3.5.1 Técnicas

En la presente investigacion se hara uso de la técnica encuesta. Segun Martinez
(2015), esta es una técnica usada en investigacion de mercados para obtener
informacion de las personas encuestadas, haciendo el uso de cuestionarios
disefiados previamente para obtener informacion especifica. Por otro lado, hace
referencia a cuatro tipos de encuesta: personal, telefénica, postal y por internet.

Siendo esta Ultima, el tipo de encuesta implementado para la presente investigacion.
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3.5.2 Instrumentos

El cuestionario a usar cuenta con la siguiente estructura: preguntas filtro, preguntas
de control y preguntas de investigacion. Esta dividido en tres secciones. En primer
lugar, preguntas filtro como: rango de edad del usuario, si el usuario es bancarizado,
si es usuario de aplicaciones de los bancos relacionados en la presente investigacion,
si su interaccion tiene una frecuencia minima de tres veces por semana y Si son
clientes de los bancos al menos desde hace un afio. En segundo lugar, preguntas
demograficas, conocidas como “preguntas de control” (para validar el perfil de nuestra
muestra) y otras preguntas relacionadas para poder realizar segmentaciones con
fines académicos. Finalmente, preguntas que nos serviran para el fondo de la
investigacion. Las preguntas son extraidas del paper base segun Rajaobelina et al.

(2021) y estan planteadas en una escala de Likert a 7 puntos (ver anexo 3).

3.5.3 Validacién del instrumento

Como soporte de la investigacion se usaron los siguientes coeficientes: V de Aiken y
Alfa de Cronbach. El primero, se relaciona de manera directa con la validacion del
instrumento en investigacion (ver tabla 3). En este caso especifico, nuestro
instrumento fue revisado y valorado por tres expertos en lalinea de estudio de nuestra
investigacion. Este analisis permite determinar el grado de validez de nuestro
instrumento en tres dimensiones: claridad, coherencia y relevancia. El valor de la V
de Aiken para este instrumento es de 0.90, lo que significa una excelente validez.
Supera de manera notable el valor minimo de aceptacion de 0.60.

Por otro lado, se realizé un analisis de prueba con las respuestas de 60 usuarios del
cuestionario para validar el Alfa de Cronbach (20 cuestionarios por cada entidad
bancaria). Este coeficiente nos permitié determinar la fiabilidad de nuestro test. Cabe
resaltar que los autores resaltan que el minimo requerido para fines confirmatorios es

un coeficiente de 0.70. (Ver anexo 4)

Tabla 3
V de Aiken
Claridad Coherencia Relevancia
V de Aiken/ 0.90 0.90 0.90
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Criterio

V de Aiken Total 0.90

Nota. Resultados V de Aiken.

Para continuar con la validacion del instrumento, se realiz6 el andlisis de confiabilidad
del Alfa de Cronbach en 60 elementos. Se obtuvo como resultado general un 0.956.
A continuacién, se muestra un cuadro resumen del resultado general de confiabilidad

y por cada variable. (Ver tabla 4)

Tabla 4

Resultados Alfa de Cronbach Piloto

_ Nro. de Alfa de S
Variable Intervalo Confiabilidad
elementos Cronbach

0.72 a
Todas
26 0.956 0.99 Elevada
0.72 a
Apego a la marca
4 0.918 0.99 Elevada
N 0.72 a
Boca a boca positivo
3 0.926 0.99 Elevada
Calidad del servicio movil - 0.72 a
Usabilidad 8 0.944 0.99 Elevada
Calidad del servicio movil - 0.72 a
Caract. de valor agregado 3 0.743 0.99 Elevada
Calidad del servicio movil - 0.72 a
Seguridad y privacidad 4 0.951 0.99 Elevada
Calidad del servicio movil - 0.72 a
Interactividad 4 0.896 0.99 Elevada

Nota. Resumen de resultados de Alfa de Cronbach piloto.

Es posible indicar que se encuentra dentro del rango confiabilidad elevado, segun la

tabla 5. Se da paso a ejecutar el cuestionario a toda la muestra.
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Tabla 5
Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Nivel de Confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
0.72 a0.99 Confiabilidad elevada
0.66a0.71 Confiabilidad aceptable
0.60 a 0.65 Confiabilidad regular
0.54 a 0.59 Confiabilidad baja
0.53 a menos Confiabilidad muy baja

Nota. Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach. Adaptado de Sampieri et al.
(2014). Metodologia de la Investigacion.

3.5.4 Presentacion, analisis e interpretaciéon de resultados

Para exponer los resultados de la investigacion, se muestran graficos de estadistica
descriptiva como soporte visual de algunas variables de las encuestas. A la par, la
investigacion sera complementada con la estadistica inferencial, enfocado en la
significancia y la correlacion. En este caso se uso la herramienta SPSS. Como parte
del analisis cuantitativo, se uso la prueba de Kolgomorov-Smirnov que nos permitio
verificar si la muestra en investigacion sigue una distribucién normal o no. Una vez
determinada la significancia, habra dos escenarios. Si la significancia es normal
(mayor a 5%), corresponde el uso de la correlacion de Pearson (r). Caso contrario,
con una significancia que no sea normal (menor a 5%), corresponde el uso de la

correlacion de Spearman (rho).

Con los resultados obtenidos se contrastan las hipotesis planteadas para validar su
aceptacion o rechazo mediante un sustento numérico. Estos resultados se presentan
de manera general y luego por cada entidad bancaria elegida: BCP, Interbank y
BBVA. Finalmente, se plantean las recomendaciones y conclusiones sobre la relacion

existente entre las variables en estudio.
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CAPITULO IV. RESULTADOS TRABAJO DE CAMPO

4.1 Resultados cuantitativos

4.1.1 Resultados descriptivos

Como se mencion6 anteriormente, la presente investigacion tiene el objetivo de
determinar si existe relacion entre nuestras tres variables: apego a la marca, calidad
del servicio movil (en sus cuatro dimensiones) y el boca a boca positivo. Para ello, se
realizé una encuesta virtual a usuarios de aplicaciones de banca movil de tres bancos:
BCP, Interbank y BBVA, de 21 a 35 aflos que residan en Lima Metropolitana. La
técnica de muestreo usada en la presente investigacion es a juicio de los
investigadores y por cuotas. De esta manera, se priorizaron las 100 primeras
respuestas de cada banco, logrando cumplir con la cantidad establecida para cada
uno. Ademas, es importante precisar que hay preguntas filtros y solo se estan
considerando a aquellos usuarios que se encuentren dentro de ellos: que sean
usuarios bancarizados, que usen su aplicacién de banca mévil por lo menos tres
veces a la semana y que sean usuarios de uno de los tres bancos que se indicaron

como minimo hace un afio.

En principio, se realizé el analisis de resultados a nivel general de la muestra y luego
por institucion bancaria junto a las preguntas filtro y de control que se realizaron y que

a continuacion, se detallan:
La muestra tiene las siguientes caracteristicas:

Lafigura 16 demuestra que, del total de 300 encuestados, el 51% se identifica con el

género femenino y 49% con el género masculino.
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Figura 16
Porcentaje de usuarios por género

Porcentaje de usuarios por
género

= Femenino = Masculino

Lafigura 17 demuestra que, del total de 300 encuestados, el 57% se encuentra en el
rango de edad de 21 a 25 afios, seguido de 35% en el rango de 26 a 30 afios y un
9% en el dltimo rango de edad entre 31 a 35 afios. Precisamente, el 49% del rango

de edad que mas destaca en la muestra, es la edad de 25 afios.

Figura 17

Edad de las personas encuestadas

Porcentaje de edad

9%

s Entre 21 a 25 afios
m Entre 26 a 30 afios
Entre 31 a 35 afios

En la figura 18 podemos interpretar que el 58% de la muestra tiene una frecuencia
de uso de su aplicacion de banca mavil de tres veces a la semana 0 mas, mientras

un 42% indica que la utiliza como minimo tres veces a la semana.
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Figura 18

Frecuencia del uso de la aplicacion movil

Frecuencia de uso de la aplicacion
movil

42%
/o

= 3 veces ala semana o mas
= Por lo menos 3 veces a la semana

La siguiente figura 19 muestra un grafico apilado segun rango de edad y frecuencia
de uso. En orden descendente segun los usuarios que utilizan su aplicacion movil tres
veces a la semana o0 mas se encuentra el rango de edad de 31 a 35 afios con 73%,
seguido de 26 a 30 afos con 63% y finalmente, un 54% de usuarios entre 21 a 25
afos. Mientras que, es este Ultimo rango de edad el que si destaca en los usuarios
gue utilizan como minimo la aplicacién tres veces a la semana con un 46%, seguido

de 38% de 26 a 30 afios y 27% en usuarios de 31 a 35 afios.
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Figura 19
Frecuencia del uso de la aplicacion movil segun rango de edad

Frecuencia de uso de la aplicacion movil segun rango de
edad

120%
100%

80%
mPor lo menos 3 veces a la

60% semana

m 3 veces a la semana o mas
40%

20%

0%
Entre 21 a25afios Entre 26 a 30 afios  Entre 31 a 35 afios

Precisamente, al analizar la relacion que existe entre los usuarios seguin su rango de
edad y situacion laboral actual, los resultados demuestran que el primer rango de
edad entre 21 a 25 afios, un 21% de usuarios que son estudiantes actualmente,
precisamente el rango de edad con mayor porcentaje de usuarios de esta situacion
laboral. Mientras que, los demas grupos de edad cuentan con mas del 80% de

usuarios trabajando actualmente (ver figura 20).

Figura 20
Situacion laboral segun rango de edad
Situacion laboral segun rango de edad
120%
100%
80%
60%

40%

- -
0% ——

Entre 21 a 25 afios Entre 26 a 30 afios Entre 31 a 35 afios
u Trabajador independiente 11% 17% 23%
u Trabajador dependiente tiempo completo 64% 76% 73%
Trabajador dependiente medio tiempo 4% 4% 4%
m Estudiante 21% 1% 0%
u Desempleado 1% 2% 0%
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En la figura 21 se ubica que la modalidad de trabajo actual que mas destaca entre
los usuarios de la muestra es la modalidad remota con un 56% del total de usuarios,
seguido del 22% en la modalidad semi-presencial, 11% no se encuentran laborando

actualmente por ser estudiantes y un 10% con modalidad presencial.

Figura 21

Modalidad de trabajo actual

Modalidad de trabajo actual
11%

22%

10%

56%

A continuacién, se presentan los resultados mas relevantes por variable. Es
importante recordar que una puntuacion de 7 indica totalmente de acuerdo y una

puntuacion de 1 indica totalmente en desacuerdo.
Variable: Apego ala marca

En la figura 22 podemos identificar que solo el 7% del total de la muestra esta
totalmente de acuerdo en que la aplicacion de su banca movil es parte de ellos y de
guiénes son. La mayor cantidad de usuarios ubica una puntuacion de 5 puntos con

algo de acuerdo (34%) y de 6 puntos, afirmando estar de acuerdo (38%).
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Figura 22

La aplicacion de banca movil es parte de mi y de quién soy

La aplicacion de banca movil es parte de mi y de

quién soy

40% 38%
50, 34%
30%
25%
20%
15% 12%
10% 5% 7%

5% 1% 2%

0%

1 2 3 4 5 6 7

En la figura 23, el 8% del total de la muestra esté totalmente de acuerdo en sentirse
conectado personalmente con su aplicacion de banca moévil. Mientras que, casi el

70% de usuarios indican su respuesta en algo de acuerdo (38%) y de acuerdo (31%).

Figura 23
Me siento conectado personalmente con la aplicacion de banca movil de mi banco

Me siento conectado personalmente con la aplicacion
de banca movil de mi banco

40% 38%

35% 31%

30%

25%

20%

15% 13%

10% - 8%
S gy 3% .
N I [ ]

1 2 3 4 5 6 7

En la figura 24 sobre los pensamientos y sentimientos que tienen los usuarios de la
muestra hacia la aplicaciéon movil son a menudo automaticos y vienen a su mente de

forma natural e instantanea, se reafirma aqui la necesidad de identificar y construir
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valor para las instituciones financieras, donde solo un 9% de usuarios esta
completamente de acuerdo con esta afirmacion, mientras que un 34% esta de
acuerdo y un 35% algo de acuerdo con la afirmacion. Finalmente, un 22% de usuarios
se encuentran por debajo de la puntuacién de 5 puntos, demostrando estar en

desacuerdo con la afirmacion.

Figura 24
Mis pensamientos y sentimientos hacia la aplicacion son a menudo automaticos y

vienen a mi de forma natural e instantanea

Mis pensamientos y sentimientos hacia la aplicacién son a
menudo automaticos y vienen a mi de forma natural e

instantanea

40% .

5% 35% 34%

30%

25%

20%

15% 13%

10% 6% 9%
5% 1% 2% -
0% S I

1 2 3 4 5 6 7

Variable: Calidad del servicio movil

a. Dimensién: usabilidad

En la figura 25 sobre si la aplicacion de banca movil permite a los usuarios ingresar
sus datos facilmente, un 19% de los usuarios estan completamente de acuerdo y 60%
estan de acuerdo con esta afirmacion, lo que demuestra que casi el 80% de usuarios
de la muestra estan conformes con el ingreso a las aplicaciones moviles de sus

instituciones financieras.
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Figura 25

La aplicacion de banca movil me permite ingresar mis datos facilmente

La aplicacion de banca moévil me permite ingresar mis
datos facilmente
o 60%
680%
50%
40%
30%

o 19%
oo 17% o

0% 0% 0% 0% 2%
0%

Lafigura 26 presenta los resultados de la muestra si consideran que los mecanismos
de acceso a su aplicacion de banca movil estan disefiados de manera eficaz, un 51%
de los usuarios esta de acuerdo con esta afirmacion, seguido de un 23% algo de

acuerdo y un 22% completamente de acuerdo.

Figura 26

Los mecanismos de acceso a la aplicacion movil estan disefiados de manera eficaz

Los mecanismos de acceso a la aplicacion moévil estan
disefiados de manera eficaz
60%
51%
50%
40%

30%
23% 22%

20% I
10%
3%
1% 0% 1% I
0% ° |
4 5 6 T

1 2 3

La figura 27 representa los resultados de la muestra en relacion al facil uso de su
aplicaciéon movil, donde un 52% de usuarios esta de acuerdo con esta afirmacion,
seguido de un 27% completamente de acuerdo y un 18% algo de acuerdo. Los
usuarios valoran los beneficios que brinda la banca movil y contar con una aplicacion
facil de usar que cuente con las operaciones que suelen hacer es valorado. Sin

embargo, un 18% estan algo de acuerdo con el facil uso de su aplicaciéon movil.
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Figura 27

La aplicacion es facil de usar

La aplicacion es facil de usar
60%
52%
50%
40%

30% 27%

20% 18%
10%
0% 0% 1% 1%
4 5 6 7

0%
1 2 3

Segun la figura 28 en relacién a si la aplicacion de banca movil tiene valor para los
usuarios de la muestra, un 25% esta completamente de acuerdo y un 55% esta de
acuerdo en que la aplicacion tiene valor para ellos. Como se menciond, hay varios
beneficios que brinda este medio para los usuarios que es valorado por los mismos

tal como se demuestra en la puntuacion.

Figura 28

La aplicacion tiene valor para mi

La aplicacion tiene valor para mi

80% 559
50%
40%
30% 25%
20% 16%
10%
1% 1% 0% 2%
0% —_—  — |
1 > 3 4 5 6 7

La figura 29 muestra el resultado de los usuarios en relacién a si el contenido de su
aplicacion se presenta de forma adecuada. Un 57% esta de acuerdo con esta
afirmacion, seguido de un 22% completamente de acuerdo. Sin embargo, un 21% de
usuarios califica con una puntuacion de 5, algo de acuerdo y de 4, que no estan de

acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion.
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Figura 29

El contenido de la aplicacion mévil se presenta de forma adecuada

El contenido de la aplicacion moévil se presenta de
forma adecuada

70%

600/0 57 0/0
50%
40%
30%
22%
20% 14%
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0% 0% 0%
0%
1 2 3 4 5 6 7

En la dltima figura 30, al analizar si la aplicacion movil presenta bien el contenido en
todos sus espacios, se confirma lo mencionado en el punto anterior, aun existe un
23% de usuarios que indican que hay una oportunidad en el contenido y orden de
informacion que presentan las aplicaciones moviles de sus bancos con puntuaciones
inferiores a 6 puntos. Sin embargo, el 77% de usuarios esta de acuerdo en que sus

bancos si cumplen con esta afirmacion.

Figura 30

La aplicacién movil presenta bien el contenido en todos los espacios

La aplicaciéon movil presenta bien el contenido en
todos lo espacios

B80% 56%

50%

40%

30%

21%

20%, 17%

10% 0 19 19% A%, I

o (3 o
1 2 3 4 5 5] 7

b. Dimensidn: caracteristicas de valor agregado

La figura 31 en relacién a si los usuarios disfrutan de las funciones de informacion de
la aplicacion como, por ejemplo: consejos y trucos, recordatorios, mensajes positivos
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de retroalimentacion, un 47% indica que esta de acuerdo y un 11% completamente
de acuerdo con la afirmacion, mientras que, un 42% de usuarios se encuentra en el

grupo de algo de acuerdo y en desacuerdo con puntuaciones inferiores a 6 puntos.

Figura 31

Disfruto de las funciones de informacién de la aplicacion

Disfruto de las funciones de informacién de la aplicacién

50% 47%
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35%
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La siguiente figura 32 nos indica que 8% y 31% de usuarios estan completamente de
acuerdo y de acuerdo, respectivamente, en que disfrutan de las funciones de gestion
y manejo de sus finanzas en su aplicacién de banca mévil. Mientras que, un 23% de
usuarios se encuentra en el rango de ni de acuerdo o en desacuerdo y en desacuerdo

en relacion a la afirmacion.
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Figura 32

Disfruto de las funciones de gestion y manejo de mis finanzas en la aplicacion

Disfruto de las funciones de gestion y manejo de mis
finanzas en la aplicacion

40% 38%
36% 31%
30%
25%
20%
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c. Dimension: seguridad y privacidad

La figura 33 de la variable de seguridad y privacidad nos indica que un 73% de los
usuarios estan completamente de acuerdo y de acuerdo en sentir que su informacién
personal se encuentra protegida en la aplicacioén de su institucion bancaria, mientras
gue un 27% indica una puntuacion inferior a 6 puntos, encontrandose algo de acuerdo

hasta en desacuerdo con esta afirmacion.

Figura 33
Considero que mi informacion personal proporcionada a esta aplicacion esta bien

protegida

Considero que mi informacion personal proporcionada a
esta aplicaciéon esta bien protegida
60%

0% 48%

40%

30% 25%

0% 18%

10% 0
1% 1% 2% >%

0%
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La figura 34 demuestra que un 73% de usuarios estan completamente de acuerdo y
de acuerdo en gue vincular sus cuentas bancarias y/o tarjetas de crédito en su
aplicacion movil es seguro. Solo un 27% indica una puntuacion inferior a 6 puntos, en

el grupo de algo de acuerdo y en desacuerdo con lo expuesto.

Figura 34
Vincular mis cuentas bancarias y/o tarjetas de crédito en esta aplicacion movil es
seguro
Vincular mis cuentas bancarias y/o tarjetas de crédito en
esta aplicacion moévil es seguro

50% 47%

45%

40%

35%

30% 26%
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20% 18%

15%

10% 7%

5% 1% 0% 1%

d. Dimension: interactividad

En relacion ala dimension de interactividad de la variable de calidad del servicio movil,
la figura 35 muestra que un 60% esta completamente de acuerdo y de acuerdo en
gue su aplicacion movil les facilita la comunicacion con su institucién financiera,
mientras que un 40% de usuarios esta algo de acuerdo y hasta en desacuerdo con la

afirmacion.
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Figura 35
Esta aplicacion movil facilita la comunicacion con mi institucion financiera

Esta aplicacion movil facilita la comunicacion con mi
institucion financiera
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La figura 36, muestra que solo el 52% estan completamente de acuerdo y de acuerdo
en que su aplicaciéon bancaria les da la oportunidad de contestar e interactuar con su
institucion financiera, sin embargo, el 48% de usuarios ubican una puntuacion por
debajo de 6 puntos, los cuales estan algo de acuerdo y en desacuerdo con esta

afirmacion.

Figura 36
La aplicacién movil me da la oportunidad de contestar e interactuar con la Institucion

financiera

La aplicacion moévil me da la oportunidad de contestar
e interactuar con la instituciéon financiera
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La figura 37 en relacion a sila aplicacion moévil de los usuarios es eficaz para recopilar
opiniones y retroalimentacién de los usuarios, un 50% estd completamente de
acuerdo y de acuerdo, mientras que el otro 50% de usuarios estan algo de acuerdo y

hasta en desacuerdo con la afirmacion.
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Figura 37

La aplicacién movil es eficaz para recopilar opiniones y retroalimentacion de usuarios
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Variable: Boca a boca positivo

En relacién a la dltima variable del boca a boca positivo, la figura 38 demuestra que

el 56% de usuarios estan completamente de acuerdo y de acuerdo en animar a sus

amigos o familiares a ser usuarios de su institucion bancaria. Mientras que un 44%

de usuarios por el momento estan algo de acuerdo o en desacuerdo en animar a sus

familiares o amigos.

Figura 38

Animo a mis amigos y familiares a ser usuarios de la aplicacion
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Finalmente, en relacion a si los usuarios recomendarian la aplicacion de su institucion

financiera a alguien que lo necesite, la figura 39 demuestra que un 65% esta de
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acuerdo y completamente de acuerdo con realizarlo. Mientras que, un 35% es menos

probable de hacerlo con puntuaciones inferiores a 6 puntos.

Figura 39

Recomendaria la aplicacion a alguien que necesite mi consejo

Recomendaria la aplicacién a alguien que necesite mi

consejo
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A continuacion, se inicia la presentacion de resultados segun Institucion Financiera.

a. Banco de Crédito del Peru

Segun la figura 40 en relacion al analisis de la institucion financiera BCP, uno de los
bancos méas grandes y con mayor trayectoria del pais, un 52% de usuarios tiene el
rango de edad de 21 a 25 afos, seguido del 35% de usuarios entre 26 a 30 afios y
finalmente, solo un 13% de usuarios se encuentran en el tltimo rango de edad de 31

a 35 afos.

Figura 40

Porcentaje de edad de usuarios del BCP

Porcentaje de edad de usuarios del
BCP

= Entre 21 a 25 anos
= Entre 26 a 30 afos
Entre 31 a 35 afios
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Segun la figura 41 para el BCP, la frecuencia de uso se encuentra practicamente
dividida en la misma cantidad. Un 52% de usuarios la utilizan tres o mas veces a la

semana y un 48% como maximo tres veces por semana.

Figura 41

Frecuencia de uso de la aplicacién movil del banco BCP

Frecuencia de uso de la aplicacion movil del banco BCP

= 3 veces a la semana o mas = Por lo menos 3 veces a la semana

En la figura 42 si se divide la frecuencia de uso de los usuarios del banco segun el
rango de edad se puede identificar que, para el BCP, el tercer rango de edad de 31 a
35 afios es el que utiliza mas de tres veces a la semana la aplicacién, seguido del
rango de 26 a 30 afios y finalmente 21 a 35 afos. Mientras que, el rango de edad que
utiliza como méaximo tres veces la aplicacion a la semana es precisamente el primer
rango de edad con 21 a 25 afos.

Figura 42

Frecuencia de uso de aplicacion movil segun rango de edad del banco BCP

Frecuencia de uso de la aplicacion movil segun rango
de edad del banco BCP
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Variable: Apego ala marca

En relacién a la variable de apego a la marca, como indica la figura 43 se aprecia
gue el 51% del total de usuarios de la muestra esta de acuerdo y completamente de
acuerdo con la afirmacion de que la banca movil del banco BCP forma parte de ellos
y de quiénes son. El otro 49% se encuentra con puntuaciones inferiores a 6 puntos,

mostrandose algo de acuerdo o en desacuerdo con lo expuesto.

Figura 43

La aplicaciéon de banca maovil del BCP es parte de mi y de quién soy

La aplicacion de banca moévil del BCP es parte de miy de

o uién so
50% q y 46%
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35% 31%
30%
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20%
15%
10% 8%
4% 5% 5%
5% 1%
0%
1 2 3 4 5 6 7

Variable: Calidad del servicio movil
Dimensién Usabilidad

En ladimensién de usabilidad de la variable de calidad del servicio moévil, la figura 44
presenta que la muestra esta dividida en 2 grupos, un 49% est4 completamente de
acuerdo y acuerdo en la afirmacion en relacion a que los mecanismos de acceso a la
aplicacion estan diseflados de forma eficaz, mientras que, el otro 51% de usuarios

estan algo de acuerdo y en desacuerdo con esta afirmacion.
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Figura 44
Los mecanismos de acceso a la aplicacion mévil del banco BCP estan disefiados de

manera eficaz

Los mecanismos de acceso a la aplicacion movil del BCP
estan disenados de manera eficaz

45%
40% 38% 0%
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30%
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20%

5% 1% 0% 2%
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Segun la figura 45 un 58% del total de la muestra esta completamente de acuerdo y
de acuerdo en que la aplicacion es facil de usar, mientras que el otro 42% del total de

usuarios indican estar algo de acuerdo y en desacuerdo.

Figura 45

La aplicacion del banco BCP es facil de usar

La aplicacién del banco BCP es facil de

usar
. 38%
40% 35% o
35%
30%
25% 20%
20%
15%
10%
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o o, o
o 0% 0% - [ ]
1 2 3 4 5 6 7

Segun la figura 46, en relacion a si el contenido de la aplicacion movil se presenta de
forma adecuada, sucede casi la misma division y porcentajes en 2 grupos, un 56%
indica estar completamente de acuerdo y de acuerdo con la afirmacion y el otro 44%

se encuentra algo de acuerdo y en desacuerdo.
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Figura 46

El contenido de la aplicacion movil del BCP, se presenta de forma adecuada

El contenido de la aplicacion mévil del BCP se
presenta de forma adecuada
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Dimension: Caracteristicas de valor agregado

Enlafigura 47 sobre la dimensién de caracteristicas de valor agregado para el banco
BCP sobre disfrutar las funciones de informacién de su banca mavil, destaca que el
37% de usuarios estan algo de acuerdo con la afirmacion, seguido de un 35% de
acuerdo y 4% de usuarios completamente de acuerdo con lo expuesto. Finalmente,
un 24% de usuarios presentan las puntuaciones mas bajas en esta afirmacion, lo que

demuestra la oportunidad.

Figura 47

Disfruto de las funciones de informacion de la aplicacion del banco BCP

Disfruto de las funciones de informacién de la aplicacién
del banco BCP
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Dimension: seguridad y privacidad

La figura 48 en relacién a la afirmacion si los usuarios del BCP consideran que sus
transacciones son seguras en la aplicacibn movil, el 17% de usuarios estan
completamente de acuerdo y 29% de acuerdo con esta afirmacion, sin embargo, un
35% de usuarios estan algo de acuerdo con lo expuesto y 19% de usuarios en

desacuerdo.

Figura 48

Creo que las transacciones en esta aplicacion del banco BCP son seguras

Creo que las transacciones en esta aplicacién del banco
BCP son seguras
40%
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Dimensién: interactividad

35%
29%

La figura 49 demuestra que un 30% de los usuarios consideran que el BCP quiere
escucharlos con puntuaciones de 6 y 7 puntos, mientras que destaca que el 37% de
usuarios esta algo de acuerdo con esta afirmacion, seguido del 33% de usuarios que
se encuentran en desacuerdo con lo mencionado.
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Figura 49

Esta aplicacion movil me hace sentir que la institucion financiera quiere escuchar a

sus usuarios del Banco BCP
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37%
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Variable: Boca a boca positivo

Finalmente, en la ultima variable de la investigacion relacionada al boca a boca

positivo (figura 50), el 36% de usuarios recomendaria esta aplicacion a alguien que

necesite su consejo, sin embargo destaca que el 45% del total de usuarios de la

muestra adn esta algo de acuerdo con recomendar la aplicacion de banca moévil del

BCP.

Figura 50

Recomendaria la aplicacion a alguien que necesite mi consejo del Banco BCP
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101



b. Interbank

Para el banco Interbank, segun la figura 51 en relacién al porcentaje de edad de los
usuarios de la muestra, el mayor porcentaje se encuentra en el rango de edad de 21
a 25 afos, seguido del rango de 26 a 30 afos y finalmente el dltimo rango de edad

con solo 6% del total de usuarios.

Figura 51
Porcentaje de edad de usuarios del banco Interbank

Porcentaje de edad de usuarios del banco
Interbank

6%

= Entre 21 a 25 arios
= Entre 26 a 30 arios
Entre 31 a 35 arfios

En relacion a la figura 52 sobre la frecuencia de uso de la muestra en la aplicacion
movil de Interbank, un 63% de usuarios la usan mas de tres veces a la semana,

mientras que, un 37% de usuarios la utiliza por lo menos tres veces a la semana.

Figura 52

Frecuencia de uso de la aplicacion moévil del banco Interbank

Frecuencia de uso de la aplicacion movil del banco
Interbank

7o
7o

= 3 veces a la semana o mas 5 Por lo menos 3 veces a la semana
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Segun la figura 53 estan casi todos los rangos de edad cuentan con el mismo
porcentaje de uso de mas de tres veces a la semana, lo lidera el segundo rango de
edad con 26 a 30 afios con 68% de usuarios, seguido del tercer rango de edad con
31 a 35 afios con 67% y finalmente el rango de 21 a 25 afios con 61% de usuarios de
la muestra. Mientras que, el rango de edad que utiliza como méaximo tres veces la
aplicacion es precisamente este Ultimo rango de edad de 21 a 25 afios con 39% de

usuarios.

Figura 53
Frecuencia de uso de aplicacién movil segun rango de edad del banco Interbank

Frecuencia de uso de la aplicacion mévil segun rango de
edad del banco Interbank
120%

100%
80%
680% mPorlomenos 3 veces a la semana
m 3 veces a la semana o mas

40%

20%

Entre 21 a 25 afios  Entre 26 a 30 afios Entre 31 a 35 afios

Variable: Apego a la marca

En relacion a la primera variable de apego a la marca para el banco Interbank, la
figura 54 demuestra que un 38% del total de usuarios estan completamente de
acuerdo y de acuerdo en que la aplicacion del banco es parte de ellos y de quiénes
son. Mientras que, un 62% estan algo de acuerdo y en desacuerdo con esta

afirmacion.
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Figura 54

La aplicacion de banca movil del banco Interbank es parte de mi y de quién soy

La aplicacion de banca movil de Interbank es parte de mi y

asos de quién soy
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Al ubicar si la muestra del banco Interbank considera que sus pensamientos y
sentimientos hacia la aplicacion de banca moévil son a menudo autométicos o vienen
por si solos, segun la figura 55 se ubica que el 45% del total de usuarios de la muestra
indican estar algo de acuerdo con esta afirmacion, seguido de un 26% de usuarios

gue indican estar de acuerdo y 10% completamente de acuerdo.

Figura 55
Mis pensamientos y sentimientos hacia la aplicaciéon del banco Interbank son a

menudo automaticos y vienen a mi por si solo

Mis pensamientos y sentimientos hacia la aplicacion del
banco Interbank son a menudo automaticos y vienen a mi

por si solo.
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Variable: Calidad del servicio moévil
Dimensién Usabilidad

La variable de usabilidad es bien valorada entre los usuarios del banco Interbank,
donde segun la figura 56, un 92% de usuarios esta completamente de acuerdo y de
acuerdo en que los mecanismos de acceso a su aplicacion movil estan disefiados de

forma eficaz.

Figura 56
Los mecanismos de acceso a la aplicaciéon mévil del banco Interbank estan

disefiados de manera eficaz.

Los mecanismos de acceso a la aplicacion mévil del banco

Interbank estan disenados de manera eficaz
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Lo mismo sucede en figura 57 en relacion a si los usuarios consideran que la
aplicacion movil es facil de usar, casi la totalidad de la muestra con 95% de usuarios

indican estar completamente de acuerdo y de acuerdo con esta afirmacion.

Figura 57

La aplicacién del banco Interbank es facil de usar

La aplicaciéon del banco Interbank es facil de usar
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105



Dimension: caracteristicas de valor agregado

Asimismo, Interbank también destaca en la dimension de caracteristicas de valor
agregado, segun la figura 58 en relacion a si los usuarios disfrutan las funciones de
gestidon y manejo de sus finanzas en la aplicacion de banca movil, el 79% del total de

usuarios estd completamente de acuerdo y de acuerdo con esta afirmacion.

Figura 58
Disfruto de las funciones de gestion y manejo de mis finanzas en la aplicacion del

banco Interbank

Disfruto de las funciones de gestion y manejo de mis
finanzas en la aplicacion del banco Interbank
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Dimension: seguridad y privacidad

En la dimension de seguridad y privacidad, segun la figura 59 que indica que los
usuarios de la muestra consideran que es seguro vincular sus cuentas bancarias y/o
tarjetas de crédito en la aplicacion movil del banco Interbank, un 91% esta

completamente de acuerdo y de acuerdo con esta afirmacion.
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Figura 59
Vincular mis cuentas bancarias y/o tarjetas de crédito en esta aplicacion movil del

banco Interbank es seguro

Vincular mis cuentas bancarias y/o tarjetas de
crédito en esta aplicacién mévil del banco

Interbank es seguro
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Dimension: interactividad
Segun la figura 60 en relacién a si la aplicacion moévil del banco Interbank es eficaz
para recopilar opiniones y retroalimentaciéon de usuarios, solo un 10% esta
completamente de acuerdo con esta afirmacion y un 44% de acuerdo. El otro 46% se

encuentra algo de acuerdo y en desacuerdo con esta afirmacion.

Figura 60
La aplicacion movil del banco Interbank es eficaz para recopilar opiniones y
retroalimentacion de usuarios

La aplicacion moévil del banco Interbank es eficaz
para recopilar opiniones y retroalimentacion de
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Variable: Boca a boca positivo

Finalmente, en relacion a la variable del boca a boca positivo, segun la figura 61 que

el 79% de usuarios dirian cosas positivas de la aplicacion movil en los proximos afos.
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Figura 61
Diré cosas positivas sobre la aplicacion mévil del banco Interbank en los proximos

anos
Diré cosas positivas sobre la aplicacion movil del banco
Interbank en los proximos afnos
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c. BBVA

Para el banco BBVA, en relacion al porcentaje de edad que utiliza la aplicacion, segun
la figura 62 hay dos rangos de edad que definen la muestra, un 52% en el rango de
edad de 21 a 25 afos y el 41% de usuarios en el rango de 26 a 30 aflos. Solo un 7%

se encuentra en el ltimo rango de edad de 31 a 35 afios.

Figura 62
Porcentaje de edad de usuarios del banco BBVA

Porcentaje de edad de usuarios del banco BBVA

7%

= Entre 21 a 25 afios
= Entre 26 a 30 afios
Entre 31 a 35 afios

La figura 63 indica que el 60% de usuarios usan la aplicacion mas de tres veces a la

semana y el 40% la utiliza como maximo tres veces a la semana.
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Figura 63

Frecuencia de uso de la aplicacion movil del banco BBVA

Frecuencia de uso de la aplicacion mévil del banco BBVA

= 3 veces a la semana o mas = Por o menos 3 veces a la semana

Segun la figura 64, para el BBVA, el rango que utiliza mas de tres veces a la semana
la aplicacion es el dltimo rango de edad de 31 a 35 afios con 71% de usuarios de la
muestra, mientras que el rango que utiliza como maximo tres veces la aplicacion es

el primer rango de edad de 21 a 25 afios con 48% usuarios.

Figura 64

Frecuencia de uso de aplicacion movil segun rango de edad del banco BBVA

Frecuencia de uso de la aplicaciéon mévil segun rango
de edad del banco BBVA
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Variable: Apego ala marca

En relacion a silos usuarios de la muestra del banco BBVA se encuentran conectados
personalmente con la aplicacion movil, como lo demuestra la figura 65, un 31% esta
de acuerdo con esta afirmacion y un 32% esta algo de acuerdo, mientras que un 29%

de usuarios se encuentran en desacuerdo.
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Figura 65
Me siento conectado personalmente con la aplicacion de banca mévil de mi banco
BBVA

Me siento conectado personalmente con la aplicacion de
banca movil de mi banco BBVA
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Variable: calidad del servicio movil

Dimensién: usabilidad

En la dimensién de usabilidad, el banco BBVA se encuentra bien valorado por los
usuarios, donde segun la figura 66, un 92% del total de usuarios indican que la

aplicacion de banca mavil les permite ingresar sus datos facilmente.

Figura 66
La aplicaciéon de banca movil del banco BBVA me permite ingresar mis datos
facilmente
La aplicaciéon de banca moévil del banco BBVA me
permite ingresar mis datos facilmente
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Lo mismo sucede en relacion a si la aplicacion de banca mévil del BBVA presenta
bien el contenido en todos los espacios, la figura 67 demuestra que un 82% esta

completamente de acuerdo y de acuerdo con esta afirmacion.

Figura 67. La aplicacion movil del banco BBVA presenta bien el contenido en todos

los espacios

La aplicaciéon movil presenta bien el contenido en todos lo
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Dimension: caracteristicas de valor agregado

La dimension de caracteristicas de valor agregado en relacién a las funciones de
informacion de la banca mévil del BBVA, es la mas valorada para el banco. Lo
demuestra la figura 68 la cual indica que un 68% de usuarios estan completamente

de acuerdo y de acuerdo con esta afirmacion.

Figura 68
Disfruto de las funciones de informacion de la aplicacion del banco BBVA

Disfruto de las funciones de informacién de la aplicacién del

banco BBVA
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Dimension: seguridad y privacidad

La dimension de seguridad y privacidad para el banco BBVA, la figura 69 sobre si los
usuarios consideran que la confidencialidad y privacidad de su informacion personal
esta asegurada en la aplicacion de banca maovil un 48% esta de acuerdo con esta

informacion, seguido de un 31% completamente de acuerdo.

Figura 69
La confidencialidad y privacidad de mi informacion personal esta asegurada en esta

aplicacion del banco BBVA

La confidencialidad y privacidad de mi informacion
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Dimensién: interactividad

Segun lafigura 70, en relacion a si los usuarios consideran que la aplicacién de banca
moévil les da la oportunidad de contestar e interactuar con el banco BBVA, destaca
gue el 56% esta de acuerdo con esta afirmaciéon y un 12% completamente de acuerdo,

es decir casi el 70% del total de usuarios estan a favor de esta afirmacion.
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Figura 70
La aplicacion mévil me da la oportunidad de contestar e interactuar con la Institucion
financiera del banco BBVA

La aplicacion moévil del banco BBVA me da la

oportunidad de contestar e interactuar con la institucién
financiera
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La figura 71 indica sila aplicacion de banca mévil del BBVA hace sentir alos usuarios
gue el banco quiere escucharlos, un 61% del total de la muestra esta de acuerdo con
esta afirmacion, seguido del 24% de usuarios que indican estar algo de acuerdo y el
11% de usuarios que estan completamente de acuerdo con la afirmacion, es decir, el

72% de usuarios estan de acuerdo con la afirmacion.

Figura 71
Esta aplicaciéon movil del banco BBVA me hace sentir que la institucion financiera

guiere escuchar a sus usuarios

Esta aplicacion moévil del banco BBVA me hace sentir
que la Institucion financiera quiere escuchar a sus
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Variable: boca a boca positivo

Finalmente, en la variable del boca a boca positivo para el banco BBVA, como

muestra la figura 72, un 64% de usuarios valora con un puntaje de 6 que indica estar
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de acuerdo en recomendar la aplicacion a alguien que necesite su consejo, seguido
del 22% de usuarios completamente de acuerdo con esta afirmacion y so6lo un 11%
esta algo de acuerdo, es decir el 86% de usuarios de la muestra recomendarian la
aplicacion del BBVA.

Figura 72
Recomendaria la aplicacion del banco BBVA a alguien que necesite mi consejo

Recomendaria la aplicacion del banco BBVA a alguien que
necesite mi consejo
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4.1.2 Resultados inferenciales

4.1.1.1 Andlisis de fiabilidad

Después de los resultados en el piloto, se ejecut6 el analisis de fiabilidad a toda la
muestra. A continuacion, se presenta la tabla 6 con el detalle de los resultados
obtenidos:

Tabla 6

Analisis de Fiabilidad

_ _ Nro. de  Alfade o
Tipo Variable Confiabilidad
encuestas Cronbach

General Todas 300 0.941 Elevada

Apego a la marca 0.923 Elevada

General Boca aboca positivo 300 0.865 Elevada
POT calidad del servicio movil -

variable | j<apilidad 0.926 Elevada

Calidad del servicio movil - 0.662 Aceptable
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caracteristicas de valor agregado

Calidad del servicio movil -
_ S 0.934 Elevada
Seguridad y privacidad

Calidad del servicio movil -
0.909 Elevada
Interactividad

Nota. Resultados obtenidos del andlisis de fiabilidad en SPSS. (Ver anexo 5 al 10)

4.1.1.2 Prueba de Normalidad

Posterior al analisis de fiabilidad, se realiz6 el contraste de normalidad con la prueba
Kolgomorov-Smirnov. Los resultados obtenidos tuvieron una significancia menor al
5% lo que nos indica que el conjunto de datos no se ajusta a una distribucion normal.
Es decir, los datos tienen una distribucion no normal, por lo que no se cumple que la
gran mayoria de datos se concentraran en el centro de la distribucion ni que la
diferencia se concentre en los extremos. (Ver tabla 7)

Tabla 7

Analisis de Normalidad

Tipo Variable Sig.
Apego a la marca 0.001
Boca a boca positivo 0.001
Calidad del servicio movil - Usabilidad 0.001
General

Calidad del servicio movil - Caract. de valor agregado  0.001

Calidad del servicio movil - Seguridad y privacidad 0.001
Calidad del servicio movil - Interactividad 0.001
Apego a la marca 0.001
BBVA Boca a boca positivo 0.001
Calidad del servicio mévil - Usabilidad 0.001
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Calidad del servicio movil - Caract. de valor agregado  0.001

Calidad del servicio movil - Seguridad y privacidad 0.001
Calidad del servicio movil - Interactividad 0.001
Apego a la marca 0.001
Boca a boca positivo 0.001
Calidad del servicio movil - Usabilidad 0.010
BCP
Calidad del servicio movil - Caract. de valor agregado  0.001
Calidad del servicio movil - Seguridad y privacidad 0.018
Calidad del servicio movil - Interactividad 0.001
Apego a la marca 0.001
Boca a boca positivo 0.001
Calidad del servicio mévil - Usabilidad 0.001
Interbank

Calidad del servicio movil - Caract. de valor agregado  0.001
Calidad del servicio movil - Seguridad y privacidad 0.001

Calidad del servicio movil - Interactividad 0.001

Nota. Resultados obtenidos del analisis de normalidad en SPSS (Kolmogorov-

Smirnov). (Ver anexo 11 al 14)

4.1.1.3 Anélisis de Correlaciéon

Después de validar que el conjunto de datos presenta una distribucion no normal, se
hizo uso de la prueba Spearman para encontrar la correlacién existente entre las
variables del estudio. Cabe resaltar que, al igual que los resultados anteriores, primero
se analiza el resultado general (ver tabla 8) y luego el resultado por cada banco. (Ver
tabla 9, 10y 11)
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Tabla 8

Analisis de Correlacion General

General Variable Sig.

¢ Existe? Resultado

Correlacion

Apego a la marca 0.003

Calidad del
servicio movil -
Boca a boca
Usabilidad N 0.001
positivo
Calidad del Apego a la marca 0.001

servicio movil -

Caract. de valor Boca a boca

N 0.001
agregado positivo
Calidad del Apego a la marca 0.307
servicio movil -
Seguridad y Boca a boca
o - 0.001
privacidad positivo

Apego a la marca 0.001

Calidad del
servicio movil -
o Boca a boca
Interactividad N 0.001
positivo
Apego ala Boca a boca
N 0.001
marca positivo

Si

Si

Si

Si

No

Si

Si

Si

Si

0.169

0.478

0.441

0.495

0.059

0.495

0.310

0.537

0.244

Positiva muy baja

Positiva moderada

Positiva moderada

Positiva moderada

Positiva moderada

Positiva baja

Positiva moderada

Positiva baja

Nota. Resultados obtenidos del analisis de correlacion en SPSS (Spearman), analisis

general. (Ver anexo 15)
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Tabla 9

Analisis de Correlacion BBVA

BBVA Variable Sig. ¢Existe? Resultado Correlacion
Apego ala
_ 0.251 No 0.116 -
Calidad del marca
servicio movil -
Usabilidad Boca a boca
- 0.061 No 0.118 -
positivo
Apego ala i -
Calidad del 0.001 Si 0.427 Positiva moderada
o o marca
servicio movil -
Caract. de valor
Boca a boca ; N _
agregado N 0.001 Si 0.362 Positiva baja
positivo
. Apego ala
Calidad del 0.932 No 0.009 -
o . marca
servicio movil -
Seguridad y
o Boca a boca ) . :
privacidad - 0.008 Si 0.263 Positiva baja
positivo
Apego a la
_ 0.068 No 0.184 -
Calidad del marca
servicio movil -
Interactividad Boca a boca N
N 0.001 Si 0.514 Positiva moderada
positivo
Boca a boca . . :
Apego a la marca N 0.046 Si 0.200 Positiva baja
positivo

Nota. Resultados obtenidos del analisis de correlacion en SPSS (Spearman) para
BBVA. (Ver anexo 16)
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Tabla 10

Analisis de Correlacion BCP

BCP Variable Sig. ¢Existe? Resultado Correlacion
Apego a la N .
_ 0.015 Si 0.244 Positiva baja
Calidad del marca
servicio movil -
Usabilidad Boca a boca N _
- 0.001 Si 0.394 Positiva baja
positivo
Apego ala i N .
Calidad del 0.001 Si 0.385 Positiva baja
o o marca
servicio movil -
Caract. de valor
Boca a boca ] N
agregado N 0.001 Si 0.584 Positiva moderada
positivo
. Apego ala
Calidad del 0.091 No 0.170 -
o . marca
servicio movil -
Seguridad y
o Boca a boca ) N
privacidad - 0.001 Si 0.496 Positiva moderada
positivo
Apego a la N .
_ 0.001 Si 0.351 Positiva baja
Calidad del marca
servicio movil -
Interactividad Boca a boca N
N 0.001 Si 0.574  Positiva moderada
positivo
Boca a boca . " :
Apego a la marca N 0.001 Si 0.384 Positiva baja
positivo

Nota. Resultados obtenidos del andlisis de correlacion en SPSS (Spearman) para

BCP. (Ver anexo 17)
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Tabla 11

Analisis de Correlacion Interbank

Interbank Variable Sig. ¢Existe? Resultado Correlacion
Apego ala Positiva
_ 0.001 Si 0.412
Calidad del marca moderada
servicio movil -
Usabilidad Boca a boca Positiva
N 0.001 Si 0.429
positivo moderada
Apego ala i Positiva
Calidad del 0.001 Si 0.540
o _ marca moderada
servicio movil -
Caract. de valor N
Boca a boca ] Positiva
agregado N 0.001 Si 0.492
positivo moderada
. Apego ala
Calidad del 0.24 No 0.226 -
o . marca
servicio movil -
Seguridad y
o Boca a boca ) N )
privacidad - 0.001 Si 0.389 Positiva baja
positivo
Apego a la Positiva
_ 0.001 Si 0.489
Calidad del marca moderada
servicio movil -
Interactividad Boca a boca ) N _
N 0.001 Si 0.328 Positiva baja
positivo
Boca a boca . " :
Apego a la marca N 0.001 Si 0.399 Positiva baja
positivo

Nota. Resultados obtenidos del andlisis de correlacion en SPSS (Spearman) para

Interbank. (Ver anexo 18)
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CAPITULO V. PRESENTACION DE RESULTADOS
5.1 Andlisis de los resultados

Tal como lo indicé Sam Ernest-Jones para Global Web Index (2020), actualmente, las
grandes instituciones financieras estan enfocadas en la gestion, desarrollo y
constante actualizacion de sus aplicaciones de banca mévil, ya que cada vez son mas
los clientes de distintas generaciones de edad que priorizan el uso de este canal por
los beneficios que brindan como ahorro de tiempo, velocidad y demas, por lo cual,
cada vez son mas los bancos que buscan esta diferenciacion y continua actualizacion
en sus aplicaciones moviles para seguir brindando esta oferta de valor a sus clientes
guienes actualmente comparan entre todas las alternativas del mercado antes de
tomar una decision. (BBVA, 2022).

El rango de edad al cual se aplicé la investigacion fue de 21 a 35 afos. Para efectos
del cuestionario se dividié en tres grupos. En el primer grupo con el rango de edad de
21 a 25 afios y que, segun la muestra es liderada por el Banco Interbank con 66%.
En segundo lugar, esta el rango de 26 a 30 afios, liderado por el banco BBVA con
una participacion de 41%. Finalmente, en el tercer grupo esta el rango de edad entre

31 a 35 afosy es liderado por el banco BCP con 13% de participacion.
Frecuencia de uso:

Al analizar la frecuencia de uso de la aplicacion en la muestra, se identificd6 que
aproximadamente el 60% de la muestra indico que utilizan la aplicacion de su
Institucion Financiera mas de tres veces a la semana. Eso reafirma precisamente una
de las caracteristicas de la generacion en estudio, quienes son nativos digitales
apegados a la tecnologia y especialmente a su smartphone, que consideran
tecnologia intima (BBVA, 2018).

A continuacion, se presentan los resultados de las variables de estudio como el apego
a la marca, la calidad del servicio movil, una variable poco analizada en el servicio

mévil en sus cuatro dimensiones, y finalmente, el boca a boca positivo.
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Apego ala marca:

En primer lugar, el apego a la marca, que para Whan et al. (2006) se refiere a la
conexion emocional o la interaccion que siente o tiene un usuario hacia una
determinada marca. Los resultados del andlisis demostraron que existe una relacion
positiva moderada hacia la dimension de caracteristicas de valor agregado, resultado
gue se repite para la muestra del banco Interbank y BBVA, mientras que, para el BCP

tiene una relacion positiva baja.

Como sabemos, tras el incremento del mercado mévil, son mas los bancos que
buscan afiadir este tipo de caracteristicas funcionales para incentivar a sus usuarios
a utilizar mas su aplicacion. Estas caracteristicas pueden ir desde brindar consejos
para la gestion de sus finanzas, hasta incluir funciones de ahorro. Precisamente, la
muestra del banco BBVA e Interbank valoran que ofrezcan esta serie de funciones en

sus aplicaciones y lo consideran al analizar la conexién con su entidad bancaria.

Segun Clow (2001), el apego a la marca debe iniciar con la construccion de valor de
la misma, con el objetivo de poder generar reconocimiento y recordacion para que
finalmente conlleve a una relacion entre el cliente y la entidad financiera. Por ello, tras
lo expuesto por Clow y la valoracibn que tuvieron estos bancos, mejorar esta
dimension es de valor y podria convertirse en una conexién con la marca. Mientras
gue, para el banco BCP, afiadir estas caracteristicas de valor no ayudara a mejorar
el apego a la marca, esto se puede explicar porque la muestra de este banco valora
otras caracteristicas de su institucion financiera y no tiene una relacion directa con

esta dimension.

Estos resultados se complementan con los descriptivos donde resalta que la variable
de apego a la marca presenta una oportunidad dentro de las instituciones financieras,
pues solo el 31% de la muestra considera sentirse conectado personalmente con su
aplicaciéon bancaria. Por lo cual, es posible validar que existe un potencial en analizar
esta variable para el mercado bancario a futuro, todo ello sustentado con lo expuesto
por Li (2019), donde se demuestra que los consumidores si logran desarrollar apego
a una determinada marca tendrd una mejor disposicion de pagar un precio superior,
mayor lealtad a la marca, entre otros beneficios que fortaleceran la relaciéon con su

instituciéon bancaria.
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Caracteristicas de valor agregado:

Asimismo, al analizar la relacion entre las caracteristicas de valor agregado y el boca
a boca, se valido que tiene una relacion positiva moderada, con la misma valoracion
en los bancos Interbank y BCP, mientras que con el BBVA, tiene una relacion positiva

baja.

Segun Sivera (2008) el boca a boca es una estrategia que nace por la falta de
confianza de un usuario hacia la publicidad, donde el consumidor confia méas en la

opinién de las personas que considera sus iguales.

Por lo cual, tras el concepto del boca a boca y la valoracion que tiene afiadir estas
funciones de valor para la gestion de las finanzas de los usuarios, es importante que
las entidades bancarias sigan ubicando sus esfuerzos en afiadir estas caracteristicas,
las cuales pueden promover recomendaciones organicas entre usuarios y publicidad
boca a boca que impulsan el uso de la aplicacion de la institucion bancaria a

potenciales y actuales clientes.

Asimismo, la importancia de esta dimension se demuestra con los resultados del
analisis estadistico (ver anexo 19), donde destaca Interbank, con un 26%, seguido de
BBVA con 23% y finalmente BCP con 19% de la muestra que disfrutan las funciones
afladidas en sus aplicaciones méviles. Precisamente, es el banco Interbank el cual
hasta el momento cuenta con opciones de alcancia virtual y la funcién de finanzas, la
cual permite que sus usuarios puedan validar el presupuesto gastado por categorias
y por mes para un mejor control. Funciones que al parecer, son cada vez mas
valoradas por los usuarios, quienes ubican a este banco en primer lugar en el rango

de mayor puntuacién de la dimension.
Usabilidad:

En la dimension de usabilidad, la cual acorde a lo indicado por Krug (2015) se refiere
a la capacidad de que un usuario logre algun objetivo deseado sin sentirse frustrado
en el intento. Los resultados de esta dimension demuestran la oportunidad que existe
para el banco BCP, el cual tiene una menor puntuacion en sus mecanismos de acceso
y por ser considerada la aplicacion menos fécil para los usuarios frente al BCP e

Interbank. (Ver anexo 20)
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Es importante que las instituciones financieras analicen la ruta de los usuarios dentro
del canal movil para asegurarse que funcione bien, puesto que uno de los principios
de usabilidad que también indica Krug (2015) indica que si alguna accion requiere
mucho tiempo o parece que tomara tiempo, es menos probable que un usuario la
realice, lo cual traducido a las nuevas funciones u operaciones que se incluyan a estos
canales, es muy importante testear y revisar el recorrido del usuario sin que sea
complicado y fécil de ejecutar, esto podrd ayudar a que mas personas generen mas

operaciones desde su banca movil.
Interactividad:

La siguiente dimension es la interactividad, la cual identifica la relacion que tienen los
usuarios en la aplicacion movil para comunicarse con su entidad bancaria o para
indicar si consideran que la aplicacién es eficaz para recibir retroalimentacion y
recopilar sus opiniones. Segun el anexo 21 se encontrd que un 24% de la muestra
afirma de forma positiva que el BBVA los escucha, seguido de un 16% para el banco

Interbank y un 10% para el banco BCP.

Este resultado eleva una alerta para estos dos ultimos bancos, los cuales deben
ubicar esfuerzos por mejorar los procesos y canales de contacto de forma mas
eficiente hacia sus clientes desde la aplicacion movil y lograr que se sientan
escuchados. Estas acciones podrian mitigar las dudas y fomentar un mayor uso de
operaciones de cada cliente en el banco o fortalecer su relacién, porque el consumidor
en la actualidad y mas aun el consumidor entre 21 a 35 afios, precisamente la
generacion de estudio, prioriza los beneficios de usar el canal mévil como la rapidez
en todo sentido, por lo cual es importante revisar los canales de contacto y reforzar

esta comunicacion.
Seguridad y privacidad:

La ultima dimension, es la de seguridad y privacidad, donde al analizar si la muestra
considera que su informacion personal brindada a sus aplicaciones de banca mavil
esta protegida, sélo un 30% de usuarios de la muestra del banco Interbank estan de
acuerdo con esta afirmacion, seguido de un 27% del banco BBVAYy un 17% del banco
BCP.
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En general, este resultado se respalda por lo expuesto en los anteriores capitulos,
donde persiste aun el temor de los usuarios en relacion ala seguridad informatica de
su informacién bancaria. Son mas los usuarios que esperan un mejor compromiso de
sus bancos para implementar, fomentar y educarlos sobre la importancia y beneficios

de estos medios digitales (Alvarez, como se cita en IPSOS, 2020).

Es precisamente este temor, que aun algunos consumidores tienen, la falta de
educacion financiera en medios digitales y todo ello sumado a ver alguna publicidad
negativa de su institucion bancaria sobre una mala experiencia de algun cliente, lo
gue incrementa la percepcién de inseguridad y el temor latente de colocar su
informacion bancaria en este canal. Si bien poco a poco estos bancos ya estan
comenzando a educar a sus clientes, la valoracion de la muestra aun indica una
oportunidad, siendo transparentes sobre todo en sus medidas de seguridad y
proteccion de datos, todo ello sumado a fortalecer los canales de contacto en caso

haya robo, o algan inconveniente de algun usuario.
Boca a boca positivo:

Finalmente, esta la variable boca a boca positivo. Tal como lo indic6 Clow (2001),
actualmente son muchas las empresas que piden resefias de sus productos o
servicios porque son estas resefias las que ayudan a potenciales usuarios a evaluar
y tomar una decision. Al analizar esta variable y la recomendacion que brindan los
usuarios de la muestra a sus familiares o amigos para usar la aplicacion de banca
mévil de su institucion financiera, se encontré6 que un 28% recomendaria BBVA,
seguido de un 24% que recomendaria Interbank y un 13% que recomendaria el uso
de la aplicacién movil del banco BCP. Esto eleva una alerta y traza una oportunidad
en los tres bancos para incrementar tales porcentajes y ubicar los puntos de dolor de

los usuarios para mejorarlos y fortalecer la relaciéon con sus clientes.

Por otro lado, si se analiza la variable boca a boca con la dimensién de seguridad y
privacidad, también se identifico la relacion entre ambas, ya que existe una
correlacion positiva moderada, al mismo nivel para el banco BBVA e Interbank,

mientras que, para el BCP, tiene una correlacion positiva baja.

Como lo indic6 Purificacion (2010), la seguridad informatica busca brindar un sistema

de informacion seguro y confiable para los usuarios. Lo cual, sumado a lo expuesto
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por Kotler y Armstrong (2013, p. 444 - 445), donde evidencian la preocupacion y temor
gue tienen los usuarios sobre la seguridad online, transacciones de sus tarjetas y
sobre todo por brindar su informacion personal, se complementa por la situacion
actual peruana, donde segun Alvarez (2020), atn existe un gran nimero de clientes

gue desconfian y se sienten inseguros con la banca movil.

Por lo cual, esta dimension influye directamente con el boca a boca positivo, ya que
si los usuarios perciben inseguridad o son victimas de alguna situacién desfavorable
gue wvulnere sus finanzas, dara a conocer su situacion no solo a las autoridades
competentes sino ademas, a los usuarios potenciales que podrian no iniciar una

relacion con la entidad por tener una mala percepcion.

Ademas, la dimensién interactividad también tiene una relacion positiva moderada
con el boca a boca positivo, donde destaca BBVA y BCP en el mismo intervalo,

mientras que el banco Interbank tiene una correlacion positiva baja.

Como se menciond, la interactividad mide la capacidad de respuesta de las
instituciones y la posibilidad de que los usuarios perciban ser escuchados. Por otro
lado, la estrategia del boca a boca representa una herramienta que promueve a que
mas usuarios brinden su opinién sobre productos o servicios. Por lo cual, identificar
acciones para motivar esta dimension es importante pues si algin usuario tiene un
reclamo o una solicitud, al no ser atendidos o no sentirse escuchados, podrian dar
opiniones negativas sobre sus instituciones financieras y sentirse insatisfechas, lo
cual a largo plazo podria romper la relacion entre el usuario y su banco. En base a los
resultados, analizar la relacién de estas dos variables para el banco BCP y BBVA es
importante por tener una relacion directa, mientras que para el banco Interbank no

influye.
5.2 Contrastacion de Hipotesis

e Hipdtesis general: Existe relacién entre el apego a la marca, la calidad del
servicio movil y el boca a boca positivo en usuarios de aplicaciones de banca
movil del BCP, BBVA e Interbank, de 21 a 35 afios de Lima Metropolitana en
el 2021.

A continuacion, se muestran los resultados de las hipotesis especificas.
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e Hipotesis 1: Existe relaciéon entre la usabilidad y el apego a la marca.

Para la hipétesis 1, tras el analisis general, se encontré que si existe correlaciéon entre
la dimensién usabilidad y el apego a la marca. Hay una significancia de 0.003, menor
gue el limite aceptado 0.05, lo que nos indica relacion entre las mismas. El resultado
es de 0.169, lo que se traduce como una correlacion positiva muy baja. Finalmente,

se acepta la hipétesis 1 con los resultados obtenidos.
Al realizar la division entre los bancos, se presentan los siguientes resultados:

BBVA: significancia de 0.251, mayor que el limite aceptado 0.05. No hay evidencia

estadistica que sustente la relacion entre las variables.

BCP: significancia de 0.015, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica que
existe relacion entre las variables. Se obtiene un resultado de 0.244, lo que se traduce
como una correlacion positiva baja. Se acepta la hipétesis 1 para el BCP con los

resultados obtenidos.

Interbank: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, o que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Se tiene un resultado de 0.412, lo que se
traduce como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipotesis 1 para

Interbank con los resultados obtenidos.

e Hipdtesis 2: Existe relacién entre las caracteristicas de valor agregado y el

apego a la marca.

Para la hipétesis 2, tras el andlisis general, se encuentra que si existe correlacion
entre la dimension caracteristicas de valor agregado y el apego ala marca. Se obtuvo
una significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
relacién entre las mismas. Con un resultado de 0.441, lo que se traduce como una
correlacion positiva moderada. Finalmente, se acepta la hipotesis 2 con los resultados

obtenidos.
Al hacer la divisién entre los bancos, se encuentran los siguientes resultados:

BBVA: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica

gue existe relacion entre las variables. Se encontré un resultado de 0.427, lo que se
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traduce como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipotesis 2 para el

BBVA con los resultados obtenidos.

BCP: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica que
existe relacion entre las variables. Se obtuvo un resultado de 0.385, lo que se traduce
como una correlacion positiva baja. Se acepta la hipétesis 2 para el BCP con los

resultados obtenidos.

Interbank: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Se tiene un resultado de 0.540, lo que se
traduce como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipétesis 2 para

Interbank con los resultados obtenidos.

e Hipotesis 3: Existe relacion entre la seguridad/privacidad y el apego a la

marca.

Para la hipoétesis 3, tras el analisis general, no existe correlaciéon entre la dimension
seguridad/privacidad y el apego a la marca. Hay una significancia de 0.307, mayor
gue el limite aceptado 0.05. No hay evidencia estadistica que sustente la relacién

entre las variables.
Si realizar la division entre los bancos, existen los siguientes resultados:

BBVA: significancia de 0.932, mayor que el limite aceptado 0.05. No hay evidencia

estadistica que sustente la relacion entre las variables.

BCP: significancia de 0.091, mayor que el limite aceptado 0.05. No hay evidencia

estadistica que sustente la relacion entre las variables.

Interbank: significancia de 0.240, mayor que el limite aceptado 0.05. No hay

evidencia estadistica que sustente la relacion entre las variables.
e Hipdtesis 4: Existe relacion entre la interactividad y el apego a la marca.

Para la hipotesis 4, tras el analisis general, se validé que si existe correlacion entre la
dimension interactividad y el apego ala marca. Hay una significancia de 0.001, menor
gue el limite aceptado 0.05, lo que nos indica relacién entre las mismas. Se tiene un
resultado de 0.310, lo que se traduce como una correlacion positiva baja. Finalmente,

se acepta la hipotesis 4 con los resultados obtenidos.
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Si se realiza la division entre los bancos, se obtienen los siguientes resultados:

BBVA: significancia de 0.068, mayor que el limite aceptado 0.05. No hay evidencia

estadistica que sustente la relacién entre las variables.

BCP: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica que
existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.351, lo que se traduce
como una correlacion positiva baja. Se acepta la hipétesis 4 para el BCP con los
resultados obtenidos.

Interbank: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.489, lo que se
traduce como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipétesis 4 para

Interbank con los resultados obtenidos.
e Hipotesis 5: Existe relacion entre el apego de marcay el boca a boca positivo.

Para la hipotesis 5, tras el analisis general, encontramos que si existe correlacion
entre el apego a la marcay el boca a boca positivo. Encontramos una significancia de
0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica relacion entre las mismas.
Tenemos un resultado de 0.441, lo que se traduce como una correlacion positiva

moderada. Finalmente, se acepta la hipotesis 5 con los resultados obtenidos.
Si hacemos la division entre los bancos, encontramos los siguientes resultados:

BBVA: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.427, lo que se
traduce como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipotesis 5 para el

BBVA con los resultados obtenidos.

BCP: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica que
existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.385, lo que se traduce
como una correlacion positiva baja. Se acepta la hipétesis 5 para el BCP con los

resultados obtenidos.

Interbank: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, o que nos indica

gue existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.540, lo que se
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traduce como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipétesis 5 para

Interbank con los resultados obtenidos.
e Hipodtesis 6: Existe relacion entre la usabilidad y el boca a boca positivo.

Para la hipoétesis 6, tras el analisis general, encontramos que si existe correlacion
entre la dimension usabilidad y el boca a boca positivo. Encontramos una significancia
de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica relacion entre las
mismas. Tenemos un resultado de 0.478, lo que se traduce como una correlacion

positiva moderada. Finalmente, se acepta la hipétesis 6 con los resultados obtenidos.
Si hacemos la divisién entre los bancos, encontramos los siguientes resultados:

BBVA: significancia de 0.061, mayor que el limite aceptado 0.05. No hay evidencia

estadistica que sustente la relacién entre las variables.

BCP: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica que
existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.394, lo que se traduce
como una correlacion positiva baja. Se acepta la hipétesis 6 para el BCP con los

resultados obtenidos.

Interbank: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.429, lo que se
traduce como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipétesis 6 para

Interbank con los resultados obtenidos.

e Hipodtesis 7: Existe relacion entre las caracteristicas de valor agregado y el

boca a boca positivo.

Para la hipotesis 7, tras el andlisis general, encontramos que si existe correlacion
entre la dimension caracteristicas de valor agregado y el boca a boca positivo.
Encontramos una significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que
nos indica relacién entre las mismas. Tenemos un resultado de 0.495, lo que se
traduce como una correlacion positiva moderada. Finalmente, se acepta la hipotesis

7 con los resultados obtenidos.

Si hacemos la division entre los bancos, encontramos los siguientes resultados:
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BBVA: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.362, lo que se
traduce como una correlacion positiva baja. Se acepta la hipétesis 7 para el BBVA

con los resultados obtenidos.

BCP: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica que
existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.584, lo que se traduce
como una correlacion positiva baja. Se acepta la hipétesis 7 para el BCP con los

resultados obtenidos.

Interbank: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.492, lo que se
traduce como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipotesis 7 para

Interbank con los resultados obtenidos.

e Hipotesis 8: Existe relacion entre la seguridad/privacidad y el boca a boca

positivo.

Para la hipotesis 8, tras el analisis general, encontramos que si existe correlacion
entre la dimensién seguridad/privacidad y el boca a boca positivo. Encontramos una
significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica relacién
entre las mismas. Tenemos un resultado de 0.495, lo que se traduce como una
correlacion positiva moderada. Finalmente, se acepta la hipétesis 8 con los resultados

obtenidos.
Si hacemos la division entre los bancos, encontramos los siguientes resultados:

BBVA: significancia de 0.008, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.263, lo que se
traduce como una correlacion positiva baja. Se acepta la hipotesis 8 para el BBVA

con los resultados obtenidos.

BCP: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica que
existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.496, lo que se traduce
como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipotesis 8 para el BCP con

los resultados obtenidos.
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Interbank: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, o que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Tenemos un resultado de 0.389, lo que se
traduce como una correlacién positiva baja. Se acepta la hipétesis 8 para Interbank

con los resultados obtenidos.

e Hipdtesis 9: Existe relacion entre la interactividad y el boca a boca positivo.

Para la hipotesis 9, tras el andlisis general, encontramos que si existe correlacién
entre la dimensién interactividad y el boca a boca positivo. Encontramos una
significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica relacién
entre las mismas. Tenemos un resultado de 0.537, lo que se traduce como una
correlacion positiva moderada. Finalmente, se acepta la hipétesis 9 con los resultados

obtenidos.
Si se dividen los resultados entre los bancos, se hallan los siguientes resultados:

BBVA: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Se obtuvo un resultado de 0.514, lo que se
traduce como una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipotesis 9 para el

BBVA con los resultados obtenidos.

BCP: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica que
existe relacion entre las variables. Hay un resultado de 0.574, lo que se traduce como
una correlacion positiva moderada. Se acepta la hipétesis 9 para el BCP con los

resultados obtenidos.

Interbank: significancia de 0.001, menor que el limite aceptado 0.05, lo que nos indica
gue existe relacion entre las variables. Se obtuvo un resultado de 0.328, lo que se
traduce como una correlacion positiva baja. Se acepta la hipotesis 9 para Interbank

con los resultados obtenidos.

5.3 Discusioén

Se hizo el contraste de los resultados obtenidos en el presente estudio con las

investigaciones utilizadas como base. A continuacion, se muestran los resultados:

Con relacion a la hipotesis 1: existe relacion entre la dimension usabilidad y el apego

a la marca. Este resultado difiere con el del paper base, pues era la Unica dimensién
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de la variable de calidad del servicio movil que no presenta relacion con el apego a la
marca. Al hacer el contraste por banco, el BBVA no presenta relacion entre las
variables en mencién. Sucede lo contrario con las otras dos entidades financieras,
donde si existe relacion entre las variables. En el articulo de Arcand et al. (2017), se
detalla la importancia de reforzar la productividad del cliente aplicando herramientas
practicas, lo cual es similar al concepto de usabilidad, donde se busca que el usuario
realice ciertas operaciones y no sufra en hacerlo. Esto refuerza la importancia en la
relacion de estas dos variables que se enfocan en cada vez mas mejorar la
experiencia de los usuarios en este canal movil con crecimiento exponencial para

cada banco.

Con relacion a la hipotesis 2: existe relacion entre la dimension de caracteristicas de
valor agregado y el apego ala marca. Este resultado es igual al del paper base porque
si existe relacion entre ambas variables. Al hacer el contraste por banco, las tres
entidades bancarias tienen relacion entre estas variables. Precisamente todo ello se
refuerza por el estudio realizado por Leem y Eum (2020), donde indican que usa de
las caracteristicas mas importantes que obtuvieron tras realizar la medicion de la
dimension de calidad del servicio movil es el disfrute, la cual tiene relacion y similitud
con la dimension de caracteristicas de valor agregado. Por ello, y por lo mencionado
en los anteriores capitulos es importante reforzar estas variables para motivar mas
relaciones con los clientes brindando alternativas de valor a sus clientes, como por
ejemplo Interbank con las opciones de ahorro, finanzas por categoria, entre otras

funciones.

Con relacion a la hipdtesis 3. no existe relacion entre la dimension
seguridad/privacidad y el apego a la marca. Este resultado difiere con el del paper
base, pues esta dimension de la variable de calidad del servicio movil presentaba
relacion con el apego a la marca. Al realizar el contraste por banco, las tres entidades
bancarias no presentan relacion entre las dimensiones. En el estudio de Arcand et al.
(2017), se obtiene como resultado que la seguridad/privacidad no tiene relacion con
la satisfaccion del cliente, sin embargo, tiene un efecto colateral negativo en la
confianza, que podria representar un riesgo. Como se menciona en la hipétesis 1, la
seguridad juega un rol importante en el mercado de Canada. Cabe resaltar que, en
este mercado, segun el reporte de Canadian Bankers Association (2022), en la ultima
década se tuvo un gasto en tecnologia (incluyendo la tecnologia dedicada a la
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seguridad) de 100 billones de ddélares. En contraparte, en el mercado peruano adn
existe oportunidad de reforzar la seguridad en las aplicaciones bancarias. Segun el
portal web Comparitech, Pert figura como el tercer pais en Latinoamérica mas
afectado por amenazas cibernéticas, lo que sigue reforzando la percepcion de
inseguridad de los usuarios. Todo ello sumado a la oportunidad que presenta la
variable de apego a la marca en los usuarios de la muestra validan las diferencias

entre ambos paises y por ende una diferencia en los resultados.

Con relaciéon a la hipétesis 4: existe relacion entre la dimension interactividad y el
apego a la marca. Este resultado es igual al del paper base, pues esta dimension de
la variable de calidad del servicio movil si presenta relacion con el apego a la marca.
Sin embargo, al hacer el contraste por banco, el BBVA no presenta relacion entre las
variables en mencién. Sucede lo contrario con las otras dos entidades financieras,
donde si existe relacion entre las variables. En el estudio realizado por Arcand et al.
(2017), se indica que el componente sociabilidad y entretenimiento no deben ser
descuidados pues tienen relacion con el compromiso, confianza y satisfaccion de los
clientes. Esto brinda soporte a los resultados obtenidos, entre las dos variables en
estudio y se respalda con los resultados de la muestra, donde los usuarios de la
misma validan la importancia de esta variable, porque buscan ser escuchados y

priorizan los espacios dentro de este canal para dejar su opinion.

Con relacion a la hipétesis 5: existe relacion entre el apego a la marca y el boca a
boca positivo. Este resultado es igual al del paper base, pues el apego a la marca se
encuentra relacionado con el boca a boca positivo. Al realizar el contraste por banco,
las tres entidades bancarias presentan relacion entre las dimensiones. Esto se
sustenta con el paper namero 4, a cargo de Van Tonder et al. (2018) donde se
demostré6 que la confianza a sus instituciones bancarias se relaciona con la
declaracion de estas entidades en reforzar su compromiso continuo por asegurar la
satisfaccion del usuario y la percepcion de una imagen positiva de la institucion.
Adicionalmente, en el estudio de Augusto y Torres (2018), resalta la importancia que
tiene el boca a boca electronico con la identificacion de marca, asociado directamente
a la variable en estudio: apego a la marca. Por ello y tras los resultados ambas
variables en la actualidad deben ir de la mano, ya que como se comentd, el boca a

boca es muy eficaz para cambiar o no la decisién de un usuario en usar un servicio,

134



lo cual si es positivo puede promover y ser un gatillador para incentivar el apego a

dicha institucion.

Con relacién a la hipoétesis 6: existe relacion entre la dimensién usabilidad y el boca
a boca positivo. Este resultado es igual al del paper base, pues esta dimension de la
variable de calidad del servicio movil presentaba relacion con con el boca a boca
positivo. Al realizar el contraste por banco, el BBVA no presenta relacion entre las
variables en mencion. Sucede lo contrario con las otras dos entidades financieras,
donde si existe relacion entre las variables. Todo ello, sumado a lo expuesto en el
segundo paper de investigacion realizado por Arcand et al. (2017) valida la relevancia
de contar con una buena interfaz y un disefio adecuado al recorrido del consumidor
en la aplicacion, ya que influirh en su compromiso, confianza y satisfaccion a su

banco.

Con relacion a la hipotesis 7: existe relacion entre la dimension de caracteristicas de
valor agregado y el boca a boca positivo. Este resultado es igual al del paper base,

pues esta dimension si presenta relacion con el boca a boca positivo.

Al comparar por banco, las tres entidades presentan relacién entre las dimensiones.
Asimismo, esto se valida con el estudio de Van Tonder et al. (2018), donde al
determinar si existe significancia entre la utilidad percibida que vendria a ser parte de
las caracteristicas del valor agregado, con el compromiso continuo del cliente, el cual
se podria traducir en brindar una opinién positiva de la institucién bancaria que influiria
directamente en el boca a boca, se demostrd que existe una si existe una relacion
entre esta utilidad percibida y la intencién de brindar un boca a boca positivo.
Precisamente esta utilidad o caracteristica de valor agregado segun la presente
investigacion, es una dimension que puede promover la confianza a una institucion y
fomentar que un cliente brinde su opinién, dando un boca a boca positivo en base a

Su experiencia.

Con relacion a la hipétesis 8: existe relacion entre la dimensién seguridad/privacidad
y el boca a boca positivo. Este resultado es igual al del paper base, pues ambas
variables presentan relacién. Al obtener el contraste por banco, las tres entidades

bancarias presentan un grado alto de significancia entre las dimensiones.

135



Segun el estudio realizado por Arcand et al. (2017), la seguridad/privacidad percibida
esta asociada directamente con el compromiso y satisfaccion de los clientes, lo que
refuerza la importancia de trabajar estas dos variables. La buena implementacion de
herramientas que brinden seguridad/privacidad refuerza la relacién con los clientes y
desencadena buenas criticas hacia otros usuarios que utilicen el canal movil.
Asimismo, en nuestro segundo paper de investigacion se confirma la importancia de
analizar la dimension de seguridad y privacidad ya que se relaciona forma directa en
el compromiso, confianza y finalmente puede traer como resultado la satisfaccion de
los clientes, siendo un pilar importante para la construcciébn de una relacion de
confianza con el usuario y que tendra un resultado en el boca a boca positivo, en caso

exista alguna mala experiencia o percepcion de inseguridad.

Con relacion ala hipétesis 9: existe relacion entre la dimension interactividad y el boca
a boca positivo. Este resultado difiere con el paper base, pues esta dimension de la
variable de calidad del servicio mévil no presenta relacion con el boca a boca positivo.
Al hacer el contraste por banco, las tres entidades bancarias presentan relacion entre
las dimensiones. El estudio de Arcand et al. (2017) difiere con el resultado obtenido y
reafirma la importancia de la relacion entre estas dos variables. La sociabilidad y
entretenimiento tienen una relacién directa en el compromiso, confianzay satisfaccion
de los clientes. Es importante que las entidades bancarias sigan trabajando en estas
dos variables, que tienen un efecto positivo en sus clientes. En el mercado de Canada,
existe un foco importante en la satisfaccion de los clientes de banco. Segun el reporte
de Canadian Bankers Association (2022), los bancos brindan valor a sus usuarios con
operaciones bancarias mas comodas a través de la banca movil (usabilidad),
disponibilidad a todas horas y en todo el mundo (caracteristicas de valor agregado),

logrando una mayor independencia del usuario.

En resumen, el apego a la marca esta asociado con tres de las cuatro dimensiones
de la calidad del servicio movil: usabilidad, caracteristicas de valor agregado e
interactividad. Cuando se hace el contraste con el paper base, también existen tres
dimensiones de la calidad del servicio movil con las que presenta relacion, pero estas
son: caracteristicas de valor agregado, seguridad/privacidad e interactividad. En la
vista por entidad bancaria, en el BBVA existe relacion entre el apego ala marcay una
de las dimensiones de la calidad del servicio mévil: las caracteristicas de valor
agregado. Para el caso del BCP e Interbank, existe relacion en tres dimensiones de
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la calidad del servicio movil: usabilidad, caracteristicas de valor agregado e
interactividad. El boca a boca positivo y el apego a la marca estan relacionados al
igual que los resultados del paper. El mismo comportamiento se replica para las tres
entidades bancarias. Finalmente, el boca a boca positivo se relaciona con las cuatro
dimensiones de la calidad del servicio moévil. Esto difiere con el paper base, que esta
relacionado con tres dimensiones: usabilidad, caracteristicas de valor agregado y
seguridad/privacidad. Para el caso de los bancos, el BBVA presenta relacion entre el
boca a boca positivo y tres dimensiones de la calidad del servicio movil: caracteristicas
de valor agregado, seguridad/privacidad e interactividad. EI BCP e Interbank
presentan relacion entre el boca a boca positivo y las cuatro dimensiones de la calidad

del servicio movil.
5.4 Limitaciones del estudio

En primer lugar, el presente estudio tiene una muestra no probabilistica por
conveniencia y por cuotas. Esto nos permite contrastar los resultados generales del
estudio con el paper base y también, tener la division por entidad bancaria para validar
su comportamiento de manera independiente (300 usuarios encuestados, divididos
en cuotas de 100 por cada entidad financiera). Segun Sampieri et al. (2014), los datos
de este tipo de muestra no se pueden generalizar a la poblacion general. Cabe
mencionar que se agregaron ciertos filtros para segmentar de forma adecuada al perfil
como: edad, distrito de residencia, frecuencia de uso de aplicacion movil de la entidad
bancaria, tiempo minimo como cliente del banco y solo se consideran los usuarios de
BCP, BBVA e Interbank.

En segundo lugar, cabe mencionar que el estudio se limita a una encuesta online para
recopilar los datos. Esta fue difundida a través de plataformas virtuales como redes
sociales, correos y mensajes por aplicativos moviles. Esta situacién no permite dar un
seguimiento correcto sobre el llenado completo de las encuestas ni poder solventar
dudas en tiempo real. Si bien se hubiera preferido realizar encuestas en el campo, no

fue posible debido a la pandemia actual en la que vivimos.

En tercer lugar, tomando en cuenta la pandemia y las restricciones a nivel mundial, el
uso de estas aplicaciones de banca mavil tuvo un incremento importante en el uso

para realizar diferentes operaciones. Esta situacion puede influir de manera positiva
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0 negativa en los resultados y depende de la gestion que haya realizado cada banco
para poder ofrecer el mejor servicio para sus clientes. Asimismo, las respuestas de
los usuarios se basan precisamente en la experiencia que haya tenido cada uno de

ellos con su institucion bancaria, lo cual puede sesgar algunos resultados.

Finalmente, cabe resaltar que los estudios para la medicion de la calidad del servicio
mévil aln se encuentran en proceso de investigacion, por lo que no existe un modelo
estandar definido. Varios autores cuentan con sus propias investigaciones y técnicas
donde agrupan las diferentes variables. Para el presente estudio se utiliz6 como
analisis lo planteado por Rajaobelina et al. (2021), donde se agrupan cuatro
dimensiones para la calidad del servicio movil: usabilidad, seguridad/privacidad,

caracteristicas de valor agregado e interactividad.

CONCLUSIONES

1. Después de la exposicion de resultados de la presente investigacion, se
confirma que existe relacion entre el apego a la marca en tres de las cuatro
dimensiones de la calidad del servicio movil: usabilidad, caracteristicas de valor
agregado e interactividad. Para el caso del boca a boca positivo, existe relacion
con las cuatro dimensiones de la calidad del servicio movil y finalmente, el
apego a la marca y el boca a boca positivo estan relacionados. Esto refuerza
la importancia de analizar a profundidad estas dimensiones que presentan
relacion entre si, en un contexto que demuestra el continuo crecimiento de la
banca mdévil a nivel local y mundial, y mas aln cuando este canal pronto puede
representar mas de la mitad de las operaciones de la mayoria de bancos a
nivel local.

2. Queda en evidencia la importancia de estudiar la calidad del servicio mévil en
un mercado de banca movil que crece cada vez mas. Sin embargo, por el
momento, no existe una agrupacion oficial para analizar esta variable. Por lo
cual, se tom6 como referencia el estudio realizado por Rajaobelina et al. (2021)
donde los autores analizan esta variable a través de cuatro dimensiones:
usabilidad, caracteristicas de valor agregado, seguridad y privacidad e
interactividad. Tras los resultados de esta investigacion concluimos que estas

dimensiones si permiten estudiar el comportamiento de los usuarios y su
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recorrido en la banca modvil, siendo una variable que los bancos deben
monitorear en sus cuatro dimensiones para poder medir la calidad del servicio
gue ofrecen a través de su aplicacion.
Para efectos del estudio, se tom6 como muestra a la generacion Y en Perd,
gue es la poblacién de 21 a 35 afios. Este perfil tiende a buscar nuevas
funciones en las aplicaciones. Sin embargo, resalta el hecho de que la
dimension de caracteristicas de valor agregado no tuvo buena calificacién en
las entidades del estudio, donde la que presenta la mayor oportunidad de
mejora es el BCP. Otra baja puntuacién fue la dimensién de seguridad y
privacidad, lo cual se sustenta porque aun en el mercado peruano persiste un
grupo de usuarios que tienen percepcion de inseguridad en este tipo de
canales a diferencia del mercado canadiense. Finalmente, la interactividad fue
otra variable con baja puntuacion al desagregarse por entidad bancaria, ya que
la muestra calificé con una baja puntuacion a los bancos con relacién a sentirse
escuchados por estas entidades. Al existir relacion entre estas variables, una
mala experiencia en una de ellas tendrd como consecuencia un impacto
negativo en el boca a boca de los usuarios.
En la investigacion se determind que existe una relacion entre la dimension de
usabilidad y el apego a la marca. Como se mencion0, la muestra en estudio
valora la facilidad y conveniencia que existe al usar banca mévil. Precisamente
la facilidad, también es una de las caracteristicas de la dimension de usabilidad
donde las personas buscan realizar operaciones y no frustrarse en el intento.
Estos resultados sumados al principio que tiene esta dimension cuyo objetivo
es simplificar las acciones para el usuario, si se estudian podrian permitir
generar una conexion con los clientes que pueda terminar con apego a la
marca. Los resultados para los tres bancos aun muestran una oportunidad para
continuar analizando esta variable y validar estos canales digitales con los
principios de usabilidad para mejorar la experiencia de los clientes.
La dimension de caracteristicas de valor agregado también tiene una relacién
con el apego a la marca. Tras el crecimiento del contexto mévil, son mas los
bancos que implementan nuevas funciones a sus aplicaciones para incentivar
a mas usuarios usar mas su aplicacion. El banco BBVA e Interbank se
encuentran bien valorados en esta dimension, mientras hay una oportunidad
para el banco BCP. Esta baja puntuacion para la ultima entidad demuestra la
139



necesidad de que su aplicacién oficial sea revisada y se incluyan estas
funcionalidades que si tienen en la aplicacion YAPE, la billetera digital de este
banco, sin embargo, la aplicacion del banco para operaciones mas grandes al
parecer presenta oportunidades por la puntuacién de los usuarios de la
muestra. Prestar atencion a esta variable podria promover una conexion con
los nuevos clientes y reforzar relaciones con los actuales, quienes ven en

YAPE una opcion de facil uso, pero no en la otra aplicacion.

RECOMENDACIONES

1. Como se sabe, la banca mévil busca potenciar la experiencia de sus usuarios,
brindando la oportunidad de que los clientes puedan hacer operaciones y tener
informacion bancaria de forma rapida y en cualquier momento. Sin embargo,
el valor de la aplicacion mévil no solo se encuentra en brindar o simplificar cada
vez mas las operaciones en la aplicacion, sino también en ofrecer interacciones
personalizadas que generen valor y los prefieran. Por eso, se recomienda a los
bancos no perder de vista el analisis de la dimension de caracteristicas de valor
agregado, es ahi donde se encuentra la diferenciacion y el futuro de la banca
movil, incorporando caracteristicas funcionales que pueden ir desde dar
consejos, incluir funciones de ahorro o gestion de finanzas desde la misma
aplicacion, entre otros. Las dos entidades bancarias mejor valoradas fueron
Interbank y BBVA, las cuales ya incluyen algunas de estas funciones dentro de
su aplicacion, mientras que aun existe una oportunidad para el BCP, siendo el
banco mas antiguo y con mas clientes en la actualidad, el cual deberia prestar
atencion a estas funcionalidades para incluirlas en su aplicacion bancaria y no

solo en su aplicacion de billetera digital.

2. Otra recomendacion que se brinda es que los bancos continlen ofreciendo
varias operaciones para los usuarios sin que este tenga que cambiar de
aplicacion o plataforma. Asimismo, para hacerlo, se debe analizar la dimensién
de usabilidad, la cual precisamente se encarga de brindar facilidad de uso para
cumplir ciertos objetivos. Para el caso de banca movil, se podria medir esta
dimension en el recorrido del usuario por la aplicacion: desde su ingreso hasta
el momento donde realiza sus operaciones frecuentes, con el motivo de poder
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simplificar el proceso y cada vez sea mas facil el uso por los clientes. Realizar
esto podria mejorar la frecuencia de uso de los usuarios con la aplicacion. A
partir de los resultados, se valida que existe una oportunidad para las tres
entidades bancarias en continuar prestando atencion a esta dimension en sus

aplicaciones moviles.

En un panorama donde la banca movil crece precisamente por el incremento
del uso de los smartphones en las nuevas generaciones de edad que son
nativas digitales. Se recomienda a los bancos analizar el apego a la marca, el
cual se traduce como la fuerza de conversion entre un usuario y una marca.
Teniendo en cuenta que el Smartphone es considerado como tecnologia de
apego, es posible que los usuarios también presenten apego hacia algunas de
sus aplicaciones por su frecuente uso. Entonces, es importante analizar esta
variable para generar una relacion a largo plazo con futuros clientes, quienes
no solo tienen como primera opcién el uso de este canal para simplificar su
vida diaria, sino que cada vez buscan nuevas funciones o caracteristicas que

puedan complementar su dia a dia.

Otra recomendacién se encuentra en la variable de interactividad y boca a
boca, la primera mide la capacidad de respuesta de los bancos, mientras que
la segunda es una herramienta que mas usuarios usan para saber o dar su
opinién sobre un producto o servicio antes de tomar una decision. Entonces, si
algun usuario tiene una mala experiencia y no recibe una respuesta o solucién
gue esperaba por parte de su banco, va a recurrir a contar su situacion en
redes sociales. Esta es precisamente una de las caracteristicas de la
generacion Y, la cual utiliza su Smartphone no solo para buscar informacién
sino también para contar su experiencia con alguna marca. Por ello, si las
entidades bancarias no se enfocan en mejorar su capacidad de respuesta y
unificar el mensaje que dan a sus clientes en todas sus redes o canales de
contacto ante los usuarios y permite que ellos recurran a las redes sociales
para quejarse, podrian perjudicar sus relaciones con clientes potenciales, que
probablemente al ver ese contenido y se encuentren por ejemplo en el micro-
momento “quiero saber”, que como indica Montiel (2017) es cuando busca

informacion sobre algo antes de tomar una decision, podria afectar la

141



percepcion del cliente potencial, la credibilidad de la marca y perjudicar que

sea parte de esa institucion bancaria.

A pesar de que en la actualidad cada vez son mas los usuarios que optan por
la banca movil, ain persiste un namero importante de usuarios que sienten
desconfianza o perciben inseguridad hacia este canal. Se recomienda al
equipo de marketing y publicidad de las entidades que puedan construir
campafias de comunicacion que den a conocer las medidas de seguridad y
tratamiento de uso de datos que tienen sus aplicaciones. Ademas, hace falta
educar al cliente con relacién al uso de la aplicacién, herramientas y nuevas
funcionalidades que pueden tener dentro de este canal. Para hacerlo, se
aconseja hacer estas campafias de comunicacion donde mas interactia el
consumidor objetivo. Por ejemplo, para la generacién Y, seria importante
generar contenido en redes sociales como Tik Tok, hacer videos en YouTube,
etc. Mientras que, para otro publico objetivo y otro rango de edad, se podria
optar por otros medios como publicidad en transportes publicos, comercio, etc.
Realizar este contenido de valor puede ayudar al usuario y, por ejemplo,
cuando se encuentre en el micro-momento “quiero hacer”’, donde buscan
ayuda para hacer cosas o probar algo nuevo, tenga acceso a este contenido y

le sea til para lograr su objetivo.

Los resultados de la investigacion también demostraron la oportunidad de ser
mas inmediatos en las respuestas a los usuarios, quienes cada vez mas
buscan sentirse escuchados por sus entidades bancarias. Para ello, se podria
hacer el uso del chatbot o asistencia virtual, ya sea dentro de la aplicacién o
contar con un botén que los dirija a una atencion mas rapida que esté las 24
horas del dia. Contar con este servicio podria promover e incentivar no solo el
uso de la banca movil en si, sino también el uso de nuevas funcionalidades u
operaciones por los usuarios, quienes podrian liberar sus dudas al instante y

usar mas su banca movil.

Como indico Cliguet y Baray (2020), la personalizacion es importante porque
promueve la creacion de valor y un vinculo entre la marca y el consumidor. Se
aconseja a los bancos hacer estrategias de marketing mévil con el uso de

mensajes personalizados a través de la aplicacion y estas estrategias se
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apliguen segun el comportamiento del usuario. Es importante aprovechar y
hacer uso de estas estrategias porque precisamente los usuarios en maobile,
siempre estan conectados. Incluir la personalizacion en los mensajes a traves
de la aplicacion podria mejorar el vinculo entre el banco y el usuario, lo cual, a

largo plazo, podria generar apego a la marca.

Existe oportunidad de seguir reforzando y educando a los usuarios
bancarizados de Latinoamérica. En primer lugar, incentivar el uso de las
operaciones desde las aplicaciones mdviles a través de multiples acciones.
Como, por ejemplo: el desarrollo de planes con beneficios como descuentos
exclusivos por el uso del aplicativo movil, mejores tasas, recompensas por
referidos, entre otros. En segundo lugar, que las entidades bancarias destinen
un mayor porcentaje de presupuesto al desarrollo de tecnologias de seguridad.
Un claro ejemplo es el mercado bancario en Canada, que en la tltima década
tuvo un gasto de 100 billones de ddlares en temas de desarrollo de tecnologia
gue incluia el tema de seguridad. El realizar estas acciones y comunicarlo de
manera adecuada a los usuarios, podria tener un peso importante para tratar

de disminuir la percepcion de inseguridad.

Finalmente, se recomienda el estudio de la calidad del servicio movil haciendo
el andlisis de las cuatro dimensiones mencionadas en esta investigacion. Si
bien ain no existe un modelo predefinido para medir esta variable, se
considera que las cuatro dimensiones lograran abarcar lo necesario para un
correcto seguimiento al performance de la aplicacion mévil segun institucion
financiera. Ademas, es importante realizar este analisis por canal y no
agruparlas con un analisis de banca digital, ya que son distintas las variables

qgue se deben medir segun canal.
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ANEXOS

ANEXO 1: Cuestionario adaptado y traducido

Apego ala marca

Original

Traduccion y adaptacion

[Brand app/financial institution] is part of

me and who | am

La aplicacion de banca moévil de mi
institucion financiera es parte de miy de
guien soy.

| feel personally connected to [brand

app/financial institution]

Me siento conectado personalmente
con la aplicacion de banca mévil de mi

institucion financiera.

My thoughts and feelings toward [brand
app/financial institution] often automatic,
are coming to mind seemingly on their

own

Mis pensamientos y sentimientos hacia
la aplicacién de banca movil de mi
institucién financiera a menudo son

automaticos, aparentemente vienen a

mi mente por si solos.

My thoughts and feelings toward [brand
app/financial institution] come to my
mind naturally and instantly

Mis pensamientos y sentimientos hacia
la aplicacion de banca movil de mi
institucion financiera vienen a mi mente

de forma natural e instantanea.

Calidad del servicio moévil - Usabilidad

Original

Traduccion y adaptacién

In general, the mobile app allows me to

input data easily

En general, la aplicacién mévil me

permite ingresar mis datos facilmente.

Overall, the user input mechanisms are

designed effectively on the mobile app

En general, los mecanismos de acceso
a la aplicacion estan disefiados de

manera eficaz.
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Overall, the mobile app is easy to use

En general, la aplicaciéon movil es facil

de usar.

To me, the mobile app is very functional

Para mi, la aplicacion movil es muy

practica.

Overall, | think that the mobile app is

useful

En general, creo que la aplicacion movil

es util para la gestién de mis finanzas.

In general, the mobile app is of value to

me

En general, la aplicacion movil tiene

valor para mi.

In general, the content of the mobile app

is presented effectively

En general, el contenido de la aplicacion

movil se presenta de manera adecuada.

Overall, | believe that the mobile app

presents contents very well

En general, creo que la aplicacion movil
presenta muy bien el contenido en

todos los espacios.

Calidad del servicio movil - Caracteristicas de valor agregado

Original

Traduccion y adaptacion

| enjoy the information features of this
mobile app (e.g. tips and tricks,

reminders, positive feedback messages)

Disfruto de las funciones de informacion
de esta aplicacion mévil (por ejemplo:
consejos y trucos, recordatorios,
mensajes positivos de

retroalimentacion).

| enjoy the promotional features of this
mobile app (e.g.: extra money for saving

activities or % of investment returned

Disfruto de las funciones promocionales
de esta aplicacion movil (por ejemplo:

recompensas por recomendacion de
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and friend referral rewards)

amigos, etc.).

| enjoy the management features of this
mobile app (e.g.: amount and frequency
transfer options, investment or saving

account types)

Disfruto de las funciones de gestién y
manejo de mis finanzas en esta
aplicacion movil (por ejemplo: opciones
de transferencia de cantidad y
frecuencia, opcion de ahorro, etc).

Calidad del servicio movil - Seguridad/Privacidad

Original

Traduccion y adaptacion

| think that any personal information
provided on this app is well protected

Considero que mi informacion personal
proporcionada a esta aplicacion esta

bien protegida.

| think that the transactions carried out
on this app are secure

Creo que las transacciones realizadas

en esta aplicacion son seguras.

| think that the confidentiality and
privacy of my personal information are

assured on this app

Creo que la confidencialidad y
privacidad de mi informacién personal

estan aseguradas en esta aplicacion.

| think that linking my banking accounts
and/or credit card accounts to this

mobile app is safe

Creo que vincular mis cuentas
bancarias y/o tarjetas de crédito a esta

aplicacion movil es seguro.

Calidad del servicio movil - Interactividad

Original

Traduccion y adaptacion

This mobile app facilitates two-way

communication

Esta aplicacion movil facilita la
comunicacion con la institucion

financiera.
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This mobile app gives me the
opportunity to talk back

Esta aplicacion mévil me da la
oportunidad de contestar e interactuar

con la institucién financiera.

This mobile app makes me feel it wants

to listen to its mobile users

Esta aplicacion movil me hace sentir
que la institucion financiera quiere

escuchar a sus usuarios.

This mobile app is effective in gathering
mobile users’ feedback

Esta aplicacion movil es eficaz para
recopilar las opiniones y
retroalimentacion de los usuarios

moviles.

Boca a boca positivo

Original

Traduccion y adaptacion

| encourage friends and relatives to be

customers of the mobile app

Animo a mis amigos y familiares a ser

usuarios de la aplicacion.

| say positive things about the mobile

app in the next few years

Diré cosas positivas sobre la aplicacion

movil en los proximos afios.

| would recommend the mobile app to

someone who seeks my advice

Recomendaria la aplicacion a alguien

gue necesite mi consejo.
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ANEXO 2: Solicitud de validacion de cuestionario — Expertos

e Juez: Carolina Valle Amado

e Experta en el tema

Lima, 22 de agosto de 2021

Estimado(a):

Presente:

Nos dirigimos a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracién en calidad de
JUEZ (a) para validar el contenido del instrumento que lleva por titulo: Cuestionario
de calidad del servicio de banca movil.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal del
cuestionario, la tabla de especificaciones respectivas, y los formatos de validacién. el

—_—_——— 1

cual debera llenar de acuerdo a sus observaciones, a fin de orientar y verificar la
claridad, relevancia y coherencia de los contenidos de los diversos items de los
cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracion. Su apoyo nos permitira
adquirir habilidades y competencias profesionales y cientificas que forman parte del
proceso de investigacion.

Quedamos en espera del feedback respectivo para la mejora del presente trabajo.

Muy Atentamente:

Franco Vasquez y Cinthia Villanueva
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar la relacién entre: el apege a la
marca, la calidad del servicio movil y el boca a boca positivo. Este cuestionario sera
dirigido a usuarios de aplicaciones de banca movil del BCP, BBVA e Interbank, de 21 a
35 afios de Lima Metropolitana en el 2021.

Instrucciones

La evaluacién requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items
propuestos a fin de cotejarios de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos
a: Claridad de la redaccién, Coherencia con la dimensién, Relevancia del item.
Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos,

y en caso necesario se ofrece un espacio para las observaciones si hubiera.

Juez N
Fecha actual:

Nombres y Apellidos de Juez:_ (_ 3wo (En& Ua(Lo Mo
Institucién donde labora: \Q\,- C

Afios de experiencia profesional o cientifica: B axeS
Grado de Instruccion: @xt.c \\\( ey / SU ;Jf)—é’ v~o s
Puesto que desempenia;__SJD Do o ode ,;@ N nly I M.Q%Ock\,og

Firma y/o Sello
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1. CUESTIONARIO DE APEGO A LA MARCA
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING

Tema: La relacién entre el apego a la marca, la calidad del servicio mévil y el boca a
boca positive en usuarios de aplicaciones de banca mévil del BCP, BBVA e Interbank,
de 21 a 35 afios de Lima Metropolitana en el 2021

VARIABLE: Apego a la marca
Instruccién:

A continuacién, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.
Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla
correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de
las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 7 donde:

Ni de

Totalmente en

desacuerdo

Bastante en
desacuerdo

En
desacuerdo

acuerdo ni
en

De
acuerdo

desacuerdo

Bastante
de
acuerdo

Totalmente

de acuerdo

Nro.

ITEM 1 2 3

La aplicacion de banca moévil de mi
institucién financiera es parte de miy de ;

quien soy.

Me siento conectado personalmente
con la aplicacién de banca movil de mi

institucién financiera.

— S — = ~

Mis pensamientos y sentimientos hacia |
la aplicacién de banca movil de mi;
institucion financiera a menudo son | ‘

| automaticos, aparentemente vienen a|

| mi mente por si solos.

| S S

|
Mis pensamientos y sentimientos hacia
la aplicacion de banca moévil de mi
institucion financiera vienen a mi mente

de forma natural e instantanea.
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(por ejemplo, opciones de transferencia
de cantidad y frecuencia, opcion de

ahorro, etc.).

2.3. Seguridad y privacidad

Nro. ITEM 1
Creo que cualquier informacién personal
1 proporcionada en esta aplicacion esta
bien protegida.
2 Creo que las transacciones realizadas en
esta aplicacion son seguras.
Creo que la confidencialidad y privacidad
3 de mi informacion personal estan
aseguradas en esta aplicacion.
Creo que vincular mis cuentas bancarias
4 y/o tarjetas de crédito a esta aplicacion

moévil es seguro.

2.4. Interactividad

Nro. ITEM 1

4 Esta aplicacion mdvil facilita la
comunicacion bidireccional.

3 Esta aplicacion mévii me da |la

oportunidad de responder.
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2. CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO MOVIL
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING

Tema: La relacién entre el apego a la marca, la calidad del servicio movil y el boca a
boca positivo en usuarios de aplicaciones de banca mévil del BCP, BBVA e Interbank,
de 21 a 35 afios de Lima Metropolitana en el 2021

VARIABLE: Calidad del servicio mévil en sus 4 dimensiones: usabilidad, funciones de
valor agregado, seguridad y privacidad e interactividad.

Instruccion:

A continuacién, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.
Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla
correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de
las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 7 donde:

1 2 3 4 5 6 7
Ni de
: Bastante
Totalmente en|Bastante en|En acuerdo ni|De q Totalmente
e
desacuerdo desacuerdo |(desacuerdo |[en acuerdo de acuerdo
acuerdo
desacuerdo
2.1. Usabilidad
Nro. ITEM 1 T2 3 4 |5 6 7
‘1 En general, la aplicacion movil me
permite ingresar datos faciimente. ><
En general, los mecanismos de entrada
2 del usuario estan disefiados de manera X
eficaz en la aplicaciéon movil.
En general, la aplicacion movil es facil de
3 g p >(
l lusar.
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" Para mi, la aplicacion mévil es muy
funcional. )(
En general, creo que la aplicacion moévil |
5 s
es (til. X
6 En general, |a aplicacion movil tiene valor :
‘para mi. !
|7 En general, el contenido de la aplicacion ’
movil se presenta de manera efectiva. | ><
| i
=
g En general, creo que la aplicacién movil ‘
presenta muy bien los contenidos. l %
2.2. Funciones de Valor Agregado
S [ : 1 _!
Nro. |[ITEM 1 (2 |3 5 7 |
|
!
‘; Disfruto de las funciones de informacién
de esta aplicacion movil (por ejemplo,
1 consejos y trucos, recordatorios,
" mensajes positivos de | )(
retroalimentacion). ‘
4 .
|
Disfruto de las funciones promocionales
3 de esta aplicacion mévil (por ejemplo
recompensas por recomendacion de
amigos, etc.)
| I
'Disfruto  de las  funciones  de ? |
3 o oo ) \ x
N administracion de esta aplicacién movil l ‘ ‘ '
" 1 I
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-

T{por ejemplo, opciones de ransfarencia
|du- cantidad v frecuendia, opcicn de
|-ﬂ1n|'m. gic.].

—_—

.. Seguridad y privacidad

"

L2 5

ITEM 1

Crea que cuslquier infarmacdn personal
progorcionada en esta aplicacion esta
bian profegda.

Craa gua las renssccionas reslizadas an
#sta Bplicacion son saguras.

| Cres qua la confidencialidad y privacidad
da mi  irformackin personal  estan
asegurades an esta aglicacion

Cres que vnculas mis cuantas Bancarises
wio legjetas de crédite s esta aplicacian
rdvil @5 BapUID.

2.4, ltaractividad

opofunidad da resgander

Nro,  ITEM 2 ii I" 5 |6 |7
A | N
q Esia aplicecita  mdwl faclita la l
comunicacién bidirsccional, | | /5(\'
| _ i I I
e _ ! i I
2 Ezsla aplicacion mdvil me da la l [
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| Esta aplicacién méwi me hace santir que
| quieran escuchar a sug dal canal I

Ezsta mplicacidn mifvil &5 =ficar parg
recagller comentarias da ks usuarios da |
dispostivos mdvilas

3. CUESTIONARIO DE BOCA A BOCA POSITIVO

UNIVEREIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

CARRERA: ADMINISTRACION ¥ MARKETING

h—

N

X |

Tema: La ralacidn antre «f apego & 1a marca, la calidad del senvicio mdvil v ol boea a
boa pasiten an usudrios de apicaciones de banca mdvil dal BCP, BEVA & Intsrbank,
de 21 a 15 afos de Lma Mefrogaliana an el 2021

WARIABLE: Boca a boca posttivo

Inslnicodn:

& conlinuacidn, se prasertan una sere de ems para que 28an respandidos por ustad
Lea detenidarments cada erunicads, margue una sala pkamaliva con un X en la casilia
corraspondienbe al enunclade elegdo. Es fundemental su abecluta sinceridad dentro de
las respuestas, pues oo sllas depende & Gxilo de la presanie invesligacidn.

NOTA: Para cada pregura se considera a escals de 1 a 7 donde:

1 2 3 4 5 ] T
M da
_ Bastante
Tatalmerms an| Bastande en{En acuards ni)De 4 Tolalmenta
a
depactiendo desgcuerdo  |desacuerdn |en acuerdo de acuerde
BOURMGA
desscuards
L B
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|
MHro ITEM ii 2 3 |4 |5 |8 ¥
[ | |
L IL . - o l — — Jl SN E—
_ . I
q l.ﬂmrnn @ amiges y femiiares a sar i I
| ctentes de a aplicacion | X .
|
I - —
. Diré cosas pasitives sabre la aplicacian { l
en ios praximos afios, ‘ )‘f} ‘
- - N I ] 4
||:1 'Racomendaria a aphcacidn a algulen [ | | | T | I
I | gua facesita mi consejo | [ | /II{" Ll |
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) tEsti de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacidn vy estructura del
INSTRUMENTO?

Muy Boeptable { ) Aceplabla ] Regular( | Poto aceptable [ | Inaceptable | )

Ik NO{ )
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3} g Existe dificultad para entender lag preguntas del INSTRUMENTG?

sl ) N (AL

4) Existen palabras dificiles de emtendar en los ifems o reaclivos del
INSTRUMENTOY

S ] N [
L T S P S
oL 1 -
&) Las opclones de respuesta pestan suficienternents graduades ¥ pertinentes

para cada fterm cada pregunta) & reactive del INSTRUMENTO?

sng,d NO{ )
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4.1. INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE APEGO A LA MARCA
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)
Claridad Coherencia |Relevancia
N° | CUESTIONARIO Sugerencias
5(4|3|2|1|5(4(3|2|1|5/|4|3|2]|1
La aplicaciéhie bancﬁaﬁde mi institucion .
1 financiera forma parte de mi y quién soy X XI | X
[ Me siento personalmente conectade con la Vﬁﬂk*»»_]» T T i
2 |aplicacién de banca movil de mi institucion
financiera X K\ X
R TR R T TR AR AR ERE B )
aplicacion de banca movil de mi institucion
. financiera a menudo son  automaticos, 3
X X | X
aparentemente vie»nen a mi mente por siﬂs_cLos. a8 1 o
Mis pensamientos y sentimientos hacia la [
aplicacion de banca movil de mi institucion ‘,
% financiera vienen a mi mente de forma natural e P e } 4
instantanea. LL

4.2. INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO MOVIL
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

i

|

Calificacion: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)
4.2.1. Dimension: usabilidad
— e - -
‘ Claridad Coherencia |Relevancia
N° | CUESTIONARIO I Sugerencias
1 5/4/3/2/1]5/4/3/2/1]5/4/3/2/1
| |
'En general, la aplicacion movil me permite ingresar| | ! ; ’ ‘
datos faciimente. ‘)Zi 4— X l [ X |
TEn general, los mecanismos de entrada del usuario| | | | | || T | 7% I -
2 |estan disefados de manera efectiva en la aplicacion ’ ‘ | ’ ‘ 3
f | | XK
: !mc’)vil. ‘ [ ] r i
b S mamenmal sstiddens 1 5 TT s f IRV EEE
g 'En general, la aplicacion movil es faci de usar. ix" ’ X i JX [
i4 ‘Para mi, la aplicaciéon movil es muy funcional. Ki ] I\ % TL ‘K’R 1
R O LA e R 8 s 13 e
5 ‘ En general, creo que la aplicacion mévil es dtil. 37( ‘ N J ‘X
— e~y
|6 lEn general, la aplicacion movil tiene valor para mi. 5 i T X! ‘ ‘ )(1
; En general, el contenido de la aplicacion movil se| | | | T yL T
‘ ‘
F presenta de manera efectiva. ix J, [ ] X X\
. ~ |En general, creo que la aplicacion mévil presenta| F‘ T SYEEE N o
' muy bien los contenidos. ‘ \ X
1 R, e T 1) S | g, S =2 |
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4.2.2. Dimension: funciones de valor agrogado

" 'CUESTIONARIO Sl i > o Sugerencias 1
l 5413 2/15(4132/1]5/4(3]271
'Disfruto de @s funciones de informacion de esta) | | | | “

| - |

1 |aplicacion movil (por ejemplo, consajos y trucos, \ \

-roconmdaoﬁndomos.ew.). ‘
[ Ol de iax Fanciones d8 adminksiracién de seis T flﬂ
ls 'aplmdm mévil  (por  ejemplo,  opciones  de | \ ‘

lransfersncia de cantidad y frecuencia, cpaidn de \K-l |
|
_|shomo, &) HURERNRNERRARS

! Wamos. mensajes de retroalimentacion). i)\ i \k\ | ‘ ‘ l \
| [Bisinto de as fancones promocionais do ssia| | | 1] ENENNEETE
2 |aplicacisn méwl { |
por ejempio recompensas por @7‘\ \ ‘ )g . \ \X ‘ 1
1

4.2.3. Dimension: seguridad y privacidad

it ———————————

Claridad Coherencia |Relevancia

N° | CUESTIONARIO Sugerencias
51432154‘32154321
Creo que cualquier informacion  personal ‘
1 proporcionada en esta aplicacion estd bien| |
!protegida. X s
3 Creo que las transacciones realizadas en esta
| aplicacion son seguras. X N ><
" ICreo que la confidencialidad y privacidad de mi| TTTTTT1 e
3 informacién personal estan aseguradas en esta X 4 X
aplicacion.
e e e ——— et — | — S TS S N I —
" Creo que vincular mis cuentas bancarias y / otarjetas | | X d X
de crédito a esta aplicacion movil es seguro.
" i S S ——
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4.2.4. Dimensién: interactividad

Claridad Coherencia |Relevancia
N° |CUESTIONARIO Sugerencias
5/4/3(2/1|5/4(3|2|1|5|4|3 21

" Esta aplicacién movil facilita la comunicacion
bidireccional. X X X,

————————— —1

Esta aplicacion mévil me da la oportunidad de ;
2 X! X \
responder. ><1

Esta aplicacién mévil me hace sentir que quieren Y,

%

escuchar las sugerencias de sus usuarios moviles.

4
t comentarios de los usuarios de dispositivos méviles.
T (e . = _dL_,JL L g

Esta aplicacion movil es eficaz para recopilar X pd X| 1
w
|

4.3 INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DEL BOCA A BOCA POSITIVO
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacion: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptabie (1)

— - —_— e

l Claridad Coherencia |Relevancia
N° |CUESTIONARIO Sugerencias
E 54(32}15432154]32“
| | [
)Animo a amigos y familiares a ser clientes de la XJ 1 ‘ } .
aplicacion. ‘ : X X \
— e e e i g ~7+*La——1—f-—w—‘*~ L 4*4* e et
Diré cosas positivas sobre la aplicacién en los i \ ; t
2 i % - )&i | | ‘
proximos anos. J» ‘ | >( ‘ ‘
N { S i e A—
3 Recomendaria la aplicacion a alguien que necesite l N [ >4
mi consejo. x‘ \ | l
—eee ——————————————————— ———————————— -,L_f‘,lfk \; L_L174 J, e ————————————————— e
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e Juez: Carlos Azabache

e Experto en investigacion del mercado

Lima, 22 de agosto de 2021

Estimado(a):

Presente:

Nos dirigimos a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracién en calidad de
JUEZ (a) para validar el contenido del instrumento que lleva por titulo: Cuestionario
de calidad del servicio de banca mdvil.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal del

cuestionario, la tabla de especificaciones respectivas. y los formatos de validacién, el
cual debera llenar de acuerdo a sus observaciones, a fin de orientar y verificar la

claridad, relevancia y coherencia de los contenidos de los diversos items de los
cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracién. Su apoyo nos permitira
adquirir habilidades y competencias profesionales y cientificas que forman parte del

proceso de investigacion.

Quedamos en espera del feedback respectivo para la mejora del presente trabajo.

Muy Atentamente:

Franco Vasquez y Cinthia Villanueva
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar la relacién entre: el apego a la
marca, la calidad del servicio moévil y el boca a boca positivo. Este cuestionario sera
dirigido a usuarios de aplicaciones de banca mdvil del BCP, BBVA e Interbank, de 21 a
35 afios de Lima Metropolitana en el 2021.

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items
propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos
a: Claridad de la redaccion, Coherencia con la dimension, Relevancia del item.
Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos,

y en caso necesario se ofrece un espacio para las observaciones si hubiera.

Juez N°
Fecha actual: _13.10.2021
Nombres y Apellidos de Juez: Carlos Azabache Moran

Institucion donde labora: _UPC

Arfios de experiencia profesional o cientifica: 30

Grado de Instruccién: Maestria y PhD Candidate

Puesto que desempefia: PTC Staff

Q

UPC
Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas

CARLOS ALBERTO AZABACHE MORAN

Coordinador de la Carrera de Administracion y Negocios Internacionales
511 313-3333 anexo 1853

Av. El Derby 254 Urb. El Derby, Surco — Piso 18.

LAUREATE

‘_l

Firma y/o Sello
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1. CUESTIONARIO DE APEGO A LA MARCA

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING

Tema: La relacion entre el apego a la marca, la calidad del servicio mévil y el boca a

boca positivo en usuarios de aplicaciones de banca moévil del BCP, BBVA e Interbank,

de 21 a 35 afos de Lima Metropolitana en el 2021

VARIABLE: Apego a la marca

Instruccion:

A continuacion, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.

Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla

correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de

las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 7 donde:

Totalmente en
desacuerdo

Ni
Bastante en|En

desacuerdo desacuerdo |en

de

acuerdo ni

desacuerdo

De
acuerdo

Bastante
de
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Nro.

ITEM

La aplicacion de banca moévil de mi
institucion financiera es parte de miy de

quien soy.

Me siento conectado personalmente
con la aplicaciéon de banca maévil de mi
institucién financiera.

Mis pensamientos y sentimientos hacia
la aplicacion de banca movil de mi
institucion financiera a menudo son
automaticos, aparentemente vienen a
mi mente por si solos.

Mis pensamientos y sentimientos hacia
la aplicacion de banca movil de mi
institucion financiera vienen a mi mente

de forma natural e instantanea.
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2. CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO MOVIL
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING

Tema: La relacion entre el apego a la marca, la calidad del servicio moévil y el boca a
boca positivo en usuarios de aplicaciones de banca mévil del BCP, BBVA e Interbank,
de 21 a 35 afios de Lima Metropolitana en el 2021

VARIABLE: Calidad del servicio movil en sus 4 dimensiones: usabilidad, funciones de
valor agregado, seguridad y privacidad e interactividad.

Instruccion:

A continuacion, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.
Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla
correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de
las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 7 donde:

1 2 3 4 5 6 7
Ni de
Bastante
Totalmente en|Bastante en|En acuerdo ni|De 4 Totalmente
e
desacuerdo desacuerdo |desacuerdo [en acuerdo de acuerdo
acuerdo
desacuerdo
2.1. Usabilidad
Nro. ITEM 1 2 3 4 |5 6 7
4 En general, la aplicacion movil me
permite ingresar datos faciimente.
En general, los mecanismos de entrada
2 del usuario estan disefiados de manera
eficaz en la aplicacién movil.
3 En general, la aplicacién movil es facil de

usar.
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Para mi, la aplicacion moévil es muy

4
funcional.

¥ En general, creo que la aplicacién movil
es util.

6 En general, la aplicacion movil tiene valor
para mi.

7 En general, el contenido de la aplicacion
movil se presenta de manera efectiva.

8 En general, creo que la aplicacién movil

presenta muy bien los contenidos.

2.2. Funciones de Valor Agregado

Nro.

ITEM

Disfruto de las funciones de informacién
de esta aplicacion movil (por ejemplo,
consejos y trucos, recordatorios,
mensajes positivos de
retroalimentacion).

Disfruto de las funciones promocionales
de esta aplicacion movil (por ejemplo
recompensas por recomendacion de
amigos, etc.)

Disfruto de las funciones de
administracion de esta aplicacion movil
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(por ejemplo, opciones de transferencia
de cantidad y frecuencia, opcién de

ahorro, etc.).

2.3. Seguridad y privacidad

Nro. ITEM 1
Creo que cualquier informacién personal
1 proporcionada en esta aplicacion esta
bien protegida.
2 Creo que las transacciones realizadas en
esta aplicacion son seguras.
Creo que la confidencialidad y privacidad
3 de mi informaciéon personal estan
aseguradas en esta aplicacion.
Creo que vincular mis cuentas bancarias
4 y/o tarjetas de crédito a esta aplicacion

movil es seguro.

2.4. Interactividad

Nro. ITEM 1

q Esta aplicacion mdavil facilita la
comunicacion bidireccional.

) Esta aplicacion mévii me da la
oportunidad de responder.
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Esta aplicacion mévil me hace sentir que

3

quieren escuchar a sus del canal.

Esta aplicacion moévil es eficaz para
4 recopilar comentarios de los usuarios de

dispositivos moviles.

3. CUESTIONARIO DE BOCA A BOCA POSITIVO
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS
CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING

Tema: La relacion entre el apego a la marca, la calidad del servicio movil y el boca a
boca positivo en usuarios de aplicaciones de banca moévil del BCP, BBVA e Interbank,
de 21 a 35 aflos de Lima Metropolitana en el 2021

VARIABLE: Boca a boca positivo
Instruccion:

A continuacion, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.
Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla
correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de
las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 7 donde:

2 3 4 5 6 7
Ni de
) Bastante
Totalmente en|Bastante en|En acuerdo ni|De d Totalmente
e
desacuerdo desacuerdo |desacuerdo |en acuerdo de acuerdo
acuerdo
desacuerdo
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Nro. ITEM 1 2 3 4 |5 6 7
4 Animo a amigos y familiares a ser
clientes de la aplicacion.
2 Diré cosas positivas sobre la aplicaciéon
en los proximos afos.
3 Recomendaria la aplicacion a alguien
que necesite mi consejo.
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacion y estructura del
INSTRUMENTO?

Muy aceptable ( X) Aceptable ( ) Regular( ) Poco aceptable ( ) Inaceptable ( )

2) A su parecer, ¢ el orden de las preguntas es el adecuado?

SI(X) NO( )
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3) ¢ Existe dificultad para entender las preguntas del INSTRUMENTO?

SI( ) NO (X)

4) ;Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del
INSTRUMENTO?

5) Las opciones de respuesta ;estan suficientemente graduados y pertinentes
para cada item cada pregunta) o reactivo del INSTRUMENTO?

SI(X) NO( )
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4.1. INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE APEGO A LA MARCA
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacion: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

Claridad Coherencia |Relevancia
N° |CUESTIONARIO Sugerencias

5/4|3(2(1]5|4|3(2|1]5/4(3|2]|1

La aplicacion de banca movil de mi institucion
financiera forma parte de mi y quién soy X X X

Me siento personalmente conectado con la
2 aplicacion de banca mdvil de mi institucion
financiera X X X

Mis pensamientos y sentimientos hacia la
aplicacion de banca movil de mi institucion

® financiera a menudo son  automaticos,
aparentemente vienen a mi mente por si solos. X X X
Mis pensamientos y sentimientos hacia la

4 aplicacion de banca movil de mi institucion

financiera vienen a mi mente de forma natural e
instantanea. X X X

4.2, INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO MOVIL
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacion: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

4.2.1. Dimensién: usabilidad

Claridad Coherencia |Relevancia
N° |CUESTIONARIO Sugerencias

5/4|3|2{1)5/|4 |3 (2(1]5(4|3|2]|1

En general, la aplicacién moévil me permite ingresar
datos facilmente. X X X

En general, los mecanismos de entrada del usuario
2 estan disefiados de manera efectiva en la aplicacion

movil. X X X
3 En general, la aplicacion movil es facil de usar. X X
4 Para mi, la aplicacion mévil es muy funcional.
X X X
5 En general, creo que la aplicacién mévil es (til. x %
6 En general, la aplicacién moévil tiene valor para mi. x v
7 En general, el contenido de la aplicacion moévil se
presenta de manera efectiva. X X X
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En general, creo que la aplicacién mévil presenta

8
muy bien los contenidos. X 1 X | ‘ ‘ X ‘ ‘ |
4.2.2. Dimensioén: funciones de valor agregado
Claridad Coherencia |Relevancia
N° | CUESTIONARIO Sugerencias

5/4(3|2/1]5(4|3|2|1]|5|4(3|2|1

Disfruto de las funciones de informacién de esta
1 aplicacion movil (por ejemplo, consejos y trucos,
recordatorios, mensajes de retroalimentacion). X X X

Disfruto de las funciones promocionales de esta
2 aplicacion movil (por ejemplo recompensas por
recomendacion de amigos, etc.). X X X
Disfruto de las funciones de administracion de esta
aplicacion mévil (por ejemplo, opciones de

transferencia de cantidad y frecuencia, opcién de
ahorro, efc.) X X X

4.2.3. Dimension: seguridad y privacidad

Claridad Coherencia | Relevancia
N° |CUESTIONARIO Sugerencias

5/4|3(2(1|5|4|3|2|1}5|4|3|2|1

Creo que cualquier informacion  personal
1 proporcionada en esta aplicacion esta bien

protegida. X X X
2 Creo que las transacciones realizadas en esta

aplicacién son seguras.

P s X X X

Creo que la confidencialidad y privacidad de mi
3 informacién personal estan aseguradas en esta

aplicacion. X X X
4 Creo que vincular mis cuentas bancarias y/ o tarjetas

de crédito a esta aplicacion mévil es seguro. X » ”
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4.2.4. Dimension: interactividad

Claridad Coherencia |Relevancia
N° |CUESTIONARIO Sugerencias

5/4|3|2|1]5(4(3(2|1|5|4|3|2 /1

Esta aplicacion movil facilita la comunicacion
bidireccional.

Esta aplicacion movil me da la oportunidad de

2
responder.
po X X X
3 Esta aplicacion mévil me hace sentir que quieren
escuchar las sugerencias de sus usuarios moviles. X X X
4 Esta aplicacion movil es eficaz para recopilar

comentarios de los usuarios de dispositivos méviles.

4.3 INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DEL BOCA A BOCA POSITIVO
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacion: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

Claridad Coherencia |Relevancia
N° [CUESTIONARIO Sugerencias

5/4/3/2|1]|5(4(3|2|1]|5/4|3|2]|1
4 Animo a amigos y familiares a ser clientes de la
aplicacion.
X X X
2 Diré cosas positivas sobre la aplicacién en los
proximos afios.
X X X
3 Recomendaria la aplicacién a alguien que necesite
mi consejo.
X X X
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Juez: Ubaldo Lescano

Experto en investigacion de mercado

Lima, 27 de setiembre de 2021

Estimado(a):

Presente:

Nos dirigimos a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracién en calidad de
JUEZ (a) para validar el contenido del instrumento que lleva por titulo: Cuestionario
de calidad del servicio de banca movil.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal del
cuestionario, la tabla de especificaciones respectivas, y los formatos de validacion, el

cual debera llenar de acuerdo a sus observaciones, a fin de orientar y verificar la
claridad, relevancia y coherencia de los contenidos de los diversos items de los

cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracién. Su apoyo nos permitira
adquirir habilidades y competencias profesionales y cientificas que forman parte del
proceso de investigacion.

Quedamos en espera del feedback respectivo para la mejora del presente trabajo.

Muy Atentamente:

Franco Vasquez y Cinthia Villanueva
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar la relacion entre: el apego a la
marca, la calidad del servicio moévil y el boca a boca positivo. Este cuestionario sera
dirigido a usuarios de aplicaciones de banca movil del BCP, BBVA e Interbank, de 21 a
35 afos de Lima Metropolitana en el 2021.

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items
propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos
a: Claridad de la redaccion, Coherencia con la dimension, Relevancia del item.
Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos,
y en caso necesario se ofrece un espacio para las observaciones si hubiera.

Juez N°:

Fecha actual: 11 octubre 2020

Nombres y Apellidos de Juez: Ubaldo Martin Lescano Uriol
Institucion donde labora: UPC

Afos de experiencia profesional o cientifica: 20

Grado de Instruccién: Superior
Puesto que desempefia: Experto UX

]/ | W\
t répt\lmj e "—.';-

Firma y)/o Sello
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1. CUESTIONARIO DE APEGO A LA MARCA

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING

Tema: La relacion entre el apego a la marca, la calidad del servicio moévil y el boca a

boca positivo en usuarios de aplicaciones de banca movil del BCP, BBVA e Interbank,

de 21 a 35 afios de Lima Metropolitana en el 2021

VARIABLE: Apego a la marca

Instruccion:

A continuacion, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.
Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla
correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de

las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 7 donde:

Totalmente en

desacuerdo

Ni
Bastante en|En

desacuerdo |desacuerdo |en

de

acuerdo ni

desacuerdo

De
acuerdo

Bastante
de
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Nro.

ITEM

La aplicacion de banca moévil de mi
institucién financiera es parte de mi y de

quien soy.

Me siento conectado personalmente
con la aplicacion de banca maévil de mi
institucion financiera.

Mis pensamientos y sentimientos hacia
la aplicacion de banca movil de mi
institucion financiera a menudo son
automaticos, aparentemente vienen a

mi mente por si solos.

Mis pensamientos y sentimientos hacia
la aplicacion de banca movil de mi
institucién financiera vienen a mi mente
de forma natural e instantanea.
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2. CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO MOVIL
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING

Tema: La relacién entre el apego a la marca, la calidad del servicio moévil y el boca a
boca positivo en usuarios de aplicaciones de banca mévil del BCP, BBVA e Interbank,
de 21 a 35 afios de Lima Metropolitana en el 2021

VARIABLE: Calidad del servicio movil en sus 4 dimensiones: usabilidad, funciones de
valor agregado, seguridad y privacidad e interactividad.

Instruccion:

A continuacién, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.
Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla
correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de
las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 7 donde:

1 2 3 4 5 6 7
Ni de
. Bastante
Totalmente en|Bastante en|En acuerdo ni|De y Totalmente
e
desacuerdo desacuerdo |desacuerdo |[en acuerdo de acuerdo
acuerdo
desacuerdo
2.1. Usabilidad
Nro. ITEM 1 2 3 4 |5 6 7
4 En general, la aplicacion movil me
permite ingresar datos faciimente.
En general, los mecanismos de entrada
del usuario (se refiere al logueo? no se
2 entiende lo del mecanismo de entrada)

estan diseflados de manera eficaz en la
aplicacion movil.
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En general, la aplicacion mévil es facil de

3
usar.
4 Para mi, la aplicacion movil es muy
funcional. (que es funcional?)
g En general, creo que la aplicacion movil
es util. (util para?)
6 En general, la aplicacion movil tiene valor
para mi. (valor en qué sentido?)
En general, el contenido de la aplicacién
7 movil se presenta de manera efectiva.
(que es de manera efectiva?)
En general, creo que la aplicacion movil
8 presenta muy bien los contenidos. (que

contenidos?)

2.2. Funciones de Valor Agregado

Nro.

ITEM

Disfruto de las funciones de informacién
de esta aplicacion mavil (por ejemplo,
consejos y ftrucos, recordatorios,
mensajes positivos de
retroalimentacion).

Disfruto de las funciones promocionales

de esta aplicacion movil (por ejemplo
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recompensas por recomendacion de
amigos, etc.)

Disfruto de las funciones de
administracion de esta aplicacion movil
(no es administracion, es
gestién/manejo que hago con mi dinero)
(por ejemplo, opciones de transferencia
de cantidad y frecuencia, opcién de
ahorro, etc.).

2.3. Seguridad y privacidad

Nro.

ITEM

Creo que cualquier informacién personal
proporcionada en esta aplicacion esta
bien protegida. (contra quien me
protege?)

Creo que las transacciones realizadas en

esta aplicacion son seguras.

Creo que la confidencialidad y privacidad
de mi informacién personal estan
aseguradas en esta aplicacion.

Creo que vincular mis cuentas bancarias
y/o tarjetas de crédito a esta aplicacion
movil es seguro.

2.4. Interactividad
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Nro.

ITEM

Esta aplicacion movil facilita la
comunicacién bidireccional. (que es

comunicacion bidireccional?)

Esta aplicacion movil me da la
oportunidad  de responder. (de
interactuar con un asesor seria?)

Esta aplicacion mévil me hace sentir que
quieren escuchar a sus del canal. (esta
pregunta implica si tiene forma de
reportar alguna incidencia con el app,
con el servicio, con algun tramite?

Esta aplicacion movil es eficaz para
recopilar comentarios de los usuarios de
dispositivos moviles. (recoger feedback
del app no?)

3. CUESTIONARIO DE BOCA A BOCA POSITIVO

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS

CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING

Tema: La relacion entre el apego a la marca, la calidad del servicio movil y el boca a
boca positivo en usuarios de aplicaciones de banca movil del BCP, BBVA e Interbank,

de 21 a 35 afios de Lima Metropolitana en el 2021

VARIABLE: Boca a boca positivo

Instruccion:
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A continuacion, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.

Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla

correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de

las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 7 donde:

1 2 3 4 5 6 7
Ni de
) Bastante
Totalmente en|Bastante en|En acuerdo ni|De d Totalmente
e
desacuerdo desacuerdo |desacuerdo |en acuerdo de acuerdo
acuerdo
desacuerdo
Nro. ITEM 2 3 4 |5 6 7
q Animo a amigos y familiares a ser
clientes de la aplicacion. (usuarios)
) Diré cosas positivas sobre la aplicacién
en los proximos anos.
3 Recomendaria la aplicaciéon a alguien
que necesite mi consejo.

DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacion y estructura del

INSTRUM

Muy aceptable ( X ) Aceptable

ENTO?

() Regular( )

Poco aceptable ( )

Inaceptable (
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Sugerencias: Adecuar las preguntas pensando es que se va a evaluar un app y no tanto
como un canal tradicional

2) A su parecer, jel orden de las preguntas es el adecuado?

SI( X) NO( )

3) ¢ Existe dificultad para entender las preguntas del INSTRUMENTO?

SI( ) NO (X )

4) ;Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del
INSTRUMENTO?
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5) Las opciones de respuesta ¢estan suficientemente graduados y pertinentes
para cada item cada pregunta) o reactivo del INSTRUMENTO?

SI(X) NO ()

4.1, INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE APEGO A LA MARCA (apego a la marca o al app? las preguntas que leo es apego solo al
app)

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacion: Muy aceptable (5) Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

Claridad Coherencia |Relevancia
N° | CUESTIONARIO Sugerencias

5/4|3/2|1]5/4/3|2|1]5/4/3|2|1

La aplicacion de banca movil de mi institucion X
financiera forma parte de mi y quién soy X X

Me siento personalmente conectado con la
2 aplicacion de banca movil de mi institucion X

financiera X X

Mis pensamientos y sentimientos hacia la
aplicacion de banca movil de mi institucion
financiera a menudo son  automaticos, X
aparentemente vienen a mi mente por si solos. X X

Mis pensamientos y sentimientos hacia la
aplicacion de banca movil de mi institucion
financiera vienen a mi mente de forma natural e X
instantanea. X X
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4.2, INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO MOVIL
INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacién: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

4.2.1. Dimensién: usabilidad

Claridad Coherencia |Relevancia
N° |CUESTIONARIO Sugerencias
5/4/3(2/1]5|4|3/2|1]5/4(3|2|1
; En general, la aplicacion mévil me permite ingresar X X
datos faciimente. X

En general, los mecanismos de entrada del usuario

2 (logeo, ingreso, autenticacién?)estan disefiados de X X
manera efectiva (sencilla?) en la aplicacion mévil.  |X
3 En general, la aplicacién movil es facil de usar. X X X
4 Para mi, la aplicacion movil es muy funcional. X X X
5 En general, creo que la aplicaciéon mavil es util. X X X
6 En general, la aplicacion movil tiene valor parami. | X X
; En general, el contenido de la aplicacion movil se
presenta de manera efectiva. X X X
8 En general, creo que la aplicacion mévil presenta

muy bien los contenidos. X X X

4.2.2. Dimensién: funciones de valor agregado

Claridad Coherencia |Relevancia
N° |CUESTIONARIO Sugerencias

5|4|3(2|1)|5|4(3|2/1)5|4|3 |21

Disfruto de las funciones de informacién de esta
1 aplicacion movil (por ejemplo, consejos y trucos, X
recordatorios, mensajes de retroalimentacion). X X

Disfruto de las funciones promocionales de esta
2 aplicacion maévil (por ejemplo recompensas por
recomendacion de amigos, etc.). X X X

Disfruto de las funciones de administracion de esta
aplicacion movil (por ejemplo, opciones de
transferencia de cantidad y frecuencia, opcion de
ahorro, etc.) X X X

4.2.3. Dimension: seguridad y privacidad

Claridad Coherencia |Relevancia
N° |CUESTIONARIO Sugerencias

5/4|3|2|1|5/4|3|2(1]5/4|3 2|1

Creo que cualquier informaciéon personal
1 proporcionada en esta aplicaciéon esta bien

protegida. X X X
2 Creo que las transacciones realizadas en esta
aplicacion son seguras.
X X
Creo que la confidencialidad y privacidad de mi
3 |informacién personal estdn aseguradas en esta
aplicacion. X X X
4 Creo que vincular mis cuentas bancarias y / o tarjetas
de credito a esta aplicacion movil es seguro.
X X X
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4.2.4. Dimension: interactividad

Claridad Coherencia |Relevancia
N° | CUESTIONARIO Sugerencias
5/4/3(2(1|15/4/3(2|1]|5|4|3 2|1
4 Esta aplicacién movil facilita la comunicacion
bidireccional.
X X X
5 Esta aplicacion mévil me da la oportunidad de
responder.
X X X
3 Esta aplicacion movil me hace sentir que quieren
escuchar las sugerencias de sus usuarios moviles. X X X
Esta aplicacion movil es eficaz para recopilar
comentarios de los usuarios de dispositivos moviles. x X
4.3 INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DEL BOCA A BOCA POSITIVO

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacion: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

Claridad Coherencia |Relevancia
N° | CUESTIONARIO Sugerencias
5|4/3(2|1|5(4(|3|2|1]5|4|3|2]|1
1 Animo a amigos y familiares a ser clientes de la X
aplicacion.
X X
2 Diré cosas positivas sobre la aplicacién en los X
préximos afios.
X X
3 Recomendaria la aplicacion a alguien que necesite
mi consejo.
X X X

ANEXO 3: Cuestionario de preguntas para encuesta
Primera seccion: Preguntas filtro
¢En qué rango de edad te encuentras?

e Entre 18 a 20 afios
e Entre 21 a 25 afios
e Entre 26 a 30 aflos
e Entre 31 a 35 afios

e Entre 36 a 40 afos
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Para efectos del estudio, solo se consideran las respuestas que engloban el perfil del

estudio. Caso contrario, se da por finalizada la encuesta.
¢ Vives en Lima Metropolitana?

o Sj

e NoO

Para efectos del estudio, solo se considera la respuesta “Si”. Caso contrario, se da

por finalizada la encuesta.
¢En qué distrito?

En esta pregunta se abre una lista desplegable con todos los distritos que comprende

Lima Metropolitana.
¢, Eres un usuario bancarizado? ¢ Usas la aplicacion movil del banco?

o Si

e NoO

Para efectos del estudio, solo se considera la respuesta “Si”. Caso contrario, se da

por finalizada la encuesta.
¢En qué banco?

e BCP
e BBVA
e |Interbank

e Otros: respuesta abierta

Para efectos del estudio, solo se consideran las tres primeras respuestas. Caso

contrario, se da por finalizada la encuesta.

¢, Con qué frecuencia usas la aplicacion movil de tu banco? Para hacer transacciones,

revisar cuentas, etc.

e Unavez ala semana

e Porlo menos 3 veces a la semana
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e 3veces alasemanao mas

Para efectos del estudio, solo se considera la segunda y tercera respuesta. Caso

contrario, se da por finalizada la encuesta.
¢ Eres usuario de tu Institucion Financiera por lo menos hace un afio?

e Si

e NoO

Para efectos del estudio, solo se considera la primera respuesta. Caso contrario, se

da por finalizada la encuesta.
Segunda seccion: Preguntas de control
¢,Con qué género te identificas?

e Femenino
e Masculino

e Otros

¢, Cudl es tu estado civil?

Soltero(a)

Casado(a)

e Conviviente
Viudo(a)
Divorciado(a)

¢,Cudl es tu grado de instruccion?

Sin nivel - Inicial

Primaria

Secundaria

Superior no universitaria

Superior universitaria (incluye postgrados)

¢,Cual es tu situacion laboral actual?
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Estudiante

Trabajador dependiente tiempo completo
Trabajador dependiente medio tiempo
Trabajador independiente

Desempleado

¢.En gué modalidad te encuentras laborando actualmente?

Remota
Presencial
Semi-presencial

No aplica

Tercera seccion: Preguntas de investigacion. Escala Likert a 7 puntos.

Apego a la marca

La aplicacion de banca mévil de mi institucion financiera es parte de mi y de
quien soy

Me siento conectado personalmente con la aplicacion de banca maovil de mi
institucion financiera.

Mis pensamientos y sentimientos hacia la aplicacion de banca movil de mi
institucién financiera a menudo son automaticos, aparentemente vienen a mi
mente por si solos.

Mis pensamientos y sentimientos hacia la aplicaciéon de banca movil de mi

institucion financiera vienen a mi mente de forma natural e instantanea.

Calidad de servicio moévil - Usabilidad

En general, la aplicaciébn movil me permite ingresar mis datos facilmente.
En general, los mecanismos de acceso a la aplicacion estan disefiados de
manera eficaz.

En general, la aplicaciéon movil es facil de usar.

Para mi, la aplicacion moévil es muy practica.

En general, creo que la aplicacion mavil es util para la gestion de mis
finanzas.

En general, la aplicaciéon movil tiene valor para mi.

En general, el contenido de la aplicacion movil se presenta de manera
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adecuada.
e En general, creo que la aplicacion moévil presenta muy bien el contenido en

todos los espacios.

Calidad de servicio movil - Caracteristicas de valor agregado

e Disfruto de las funciones de informacion de esta aplicacion movil (por
ejemplo: consejos y trucos, recordatorios, mensajes positivos de
retroalimentacion).

e Disfruto de las funciones promocionales de esta aplicacién movil (por
ejemplo: recompensas por recomendacion de amigos, etc.).

e Disfruto de las funciones de gestion y manejo de mis finanzas en esta
aplicacion movil (por ejemplo: opciones de transferencia de cantidad y

frecuencia, opcion de ahorro, etc.).

Calidad de servicio movil - Seguridad y privacidad
e Considero que mi informacién personal proporcionada a esta aplicacion esta
bien protegida.
e Creo que las transacciones realizadas en esta aplicacion son seguras.
e Creo que la confidencialidad y privacidad de mi informacién personal estan
aseguradas en esta aplicacion.
e Creo que vincular mis cuentas bancarias y/o tarjetas de crédito a esta

aplicacion movil es seguro.
Calidad de servicio movil - Interactividad

e Esta aplicacion movil facilita la comunicacién con la institucién financiera.

e Esta aplicacion movil me da la oportunidad de contestar e interactuar con la
institucion financiera.

e Esta aplicacion movil me hace sentir que la institucion financiera quiere
escuchar a sus usuarios.

e Esta aplicacion movil es eficaz para recopilar las opiniones y

retroalimentacion de los usuarios moviles.
Boca a boca positivo
e Animo a mis amigos y familiares a ser usuarios de la aplicacion.
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e Diré cosas positivas sobre la aplicacion mévil en los proximos afios.

e Recomendaria la aplicacion a alguien que necesite mi consejo.
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ANEXO 4: Validacion de instrumento - V de Aiken

Claridad Coherencia Relevancia Prom. Prom.
Prom. Prom. Prom. Prom. Claridad
Coherencia / | Relevancia /
Juezl | Juez2 | Juez3 | Juezl Juez2 | Juez3 Juez 1 Juez 2 Juez 3 Claridad | Coherencia | Relevancia | / Dimensién
Dimensién Dimensién
Item 1 1 0.5 1 1 0.5 1 1 0.5 1 0.83 0.83 0.83
Variable 1 Item 2 1 0.5 1 1 0.5 1 1 0.5 1 0.83 0.83 0.83
0.83 0.83 0.83
Apego a la marca Item 3 1 0.5 1 1 0.5 1 1 0.5 1 0.83 0.83 0.83
Item 4 1 0.5 1 1 0.5 1 1 0.5 1 0.83 0.83 0.83
Item 5 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Item 6 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Variable 2 Item 7 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Calidad del servicio |item 8 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92 0.92 0.92 0.92
mévil Item 9 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Dimensidn: Usabilidad |jem 10 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Item 11 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Item 12 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Variable 2 Item 9 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Calidad del servicio Item 10 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
movil 0.92 0.92 0.92
Dimensién: Funciones 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
de valor agregado Item 11
Variable 2 Item 9 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Calidad del servicio ||tem 10 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
movil Item 11 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92 0.92 0.92 0.92
Dimension: Seguridad y
privacidad Item 12 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
| d":’idabl'e 2 ltem 9 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Calidad del servicio
1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
mévil Nem 10 d 9 9 0.92 0.92 0.92
Dimensién: Item 11 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
___Interactividad Item 12 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
ltem 9 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Variabie 3 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92 0.92 0.92 0.92
Boca a boca positivo Item 10 - - - - - - : : :
Item 11 1 0.75 1 1 0.75 1 1 0.75 1 0.92 0.92 0.92
Claridad | Coherencia| Relevancia
V de Aiken / Criterio 0.90 0.90 0.90
V de Aiken total 0.90
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ANEXO 5: Andlisis de confiabilidad general de todas las variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronkbach elementos

941 26

Fuente: Elaboracion propia.

ANEXO 6: Andlisis de confiabilidad general por variable

e Apego ala marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronkach elementos

823 4

Fuente: Elaboracion propia.

e Boca a boca positivo

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronkbach elementos

865 3

Fuente: Elaboracion propia.

e Calidad del servicio mévil - usabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronkbach elementos

826 8

Fuente: Elaboracion propia.

e Calidad del servicio movil - Caracteristicas de valor agregado
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronkbach elementos

662 3

Fuente: Elaboracion propia.

e Calidad del servicio movil - seguridad y privacidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

B34 4

Fuente: Elaboracion propia.

e Calidad del servicio movil - interactividad

ANEXO 7: Andlisis de confiabilidad general por banco

e BBVA
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos

895 26

Fuente: Elaboracion propia.

e BCP
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos

936 26

Fuente: Elaboracion propia.

e Interbank
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
948 26
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Fuente: Elaboracion propia.

ANEXO 8: Analisis de confiabilidad BBVA

e BBVA: Apego a la marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

860 4

Fuente: Elaboracion propia.

e BBVA: Boca a boca positivo

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronkbach elementos

824 3

Fuente: Elaboracion propia.

e BBVA: Calidad del servicio moévil - usabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronkbach elementos

926 a

Fuente: Elaboracion propia.

e BBVA: Calidad del servicio movil - Caracteristicas de valor agregado

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

A69 3

Fuente: Elaboracion propia.

e BBVA: Calidad del servicio movil - seguridad y privacidad
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach glementos

A62 4

Fuente: Elaboracion propia.

e BBVA: Calidad del servicio movil - interactividad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

847 4

Fuente: Elaboracion propia.

ANEXO 9: Analisis de confiabilidad BCP

e BCP: Apego ala marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

881 4

Fuente: Elaboracion propia.
e BCP: Boca a boca positivo

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

B85 3

Fuente: Elaboracion propia.

e BCP: Calidad del servicio mévil - usabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

875 ]
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Fuente: Elaboracion propia.

e BCP: Calidad del servicio movil - Caracteristicas de valor agregado

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

27 3

Fuente: Elaboracion propia.

e BCP: Calidad del servicio mévil - seguridad y privacidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

8a7 4

Fuente: Elaboracion propia.

e BCP: Calidad del servicio movil - interactividad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

808 4

Fuente: Elaboracion propia.

ANEXO 10: Analisis de confiabilidad Interbank

e Interbank: Apego a la marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach glementos

829 4

Fuente: Elaboracion propia.

e Interbank: Boca a boca positivo
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronkbach elementos

604 3

Fuente: Elaboracion propia.

e Interbank: Calidad del servicio mévil - usabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

450 a

Fuente: Elaboracion propia.
e Interbank: Calidad del servicio movil - Caracteristicas de valor agregado

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

651 3

Fuente: Elaboracion propia.

e Interbank: Calidad del servicio movil - seguridad y privacidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

824 4

Fuente: Elaboracion propia.
e |Interbank:Calidad del servicio movil - interactividad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronkbach elementos

05 4

205



Fuente: Elaboracién propia.

ANEXO 11: Andlisis de normalidad general

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

BA MSQu MSOVA MSQSP MSQIN BEP
M 300 300 300 300 300 300
Pardmetros normales™® Media 51308 5.9488 5.3667 5.8492 54375 5.6656
Desv. estandar 1.07561 70141 86704 43136 95074 88612
Maximas diferencias Absoluta 162 125 145 198 136 A44
sxrsmas Positivo 086 108 123 108 124 130
Megativo =162 =125 =145 198 =136 =144
Estadistico de prusba 162 A25 145 198 136 Add
Sig. asin. (bilateral)® <001 <001 <.001 <001 =001 <001
Sig. Monte Carlo (bilateral)d  Sig. 000 000 .000 000 .000 000
Intervalo de confianza al Limite inferior 000 000 000 000 000 000
99% Limite superior 000 000 000 000 000 000
a. La distribucidn de prugba &s normal.
b. Se calcula a partir de datos.
¢. Correccidn de significacion de Lilliefors.
d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio 2000000,
Fuente: Elaboracion propia.
ANEXO 12: Andlisis de normalidad BBVA
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
BA MsQu MSQVA MSQSP MSQIN BBP
M 100 100 100 100 100 100
Parametros normales™®? Media 5.0675 6.1563 55633 6.0625 57825 6.0500
Desv. estandar 1.15079 50670 73504 76572 58209 56730
Maximas diferencias Absoluta 137 ek} | 134 N7 ATT 245
exdremas Positivo 073 231 116 133 A77 245
MNegativo -137 -132 -134 -7 -163 -195
Estadistico de prugba A37 23 134 217 AT7 245
Sig. asin. (bilateral)® =.001 =.001 <0 <001 <001 =001
Sig. Monte Carlo (bilateralld  Sig, = 001 000 =001 i[ili] oo il
Imtarvalo de confianza al Limite infarior 000 000 000 000 .000 .0oo
99% Limite superior 001 000 001 000 000 000

a. La distribucién de prugba es normal,

b. Se calcula a partir de datos.

¢. Comeccion de significacidn de Lilliefors.
d. El método de Lilliefors basado en las muesiras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio 1502173562,

Fuente: Elaboracién propia.
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ANEXO 13: Andlisis de normalidad BCP

Prueba de Kelmogorov-Smirnov para una muestra

BA MSQU MSOVA  MSOSP MSQIN BEF
M 100 100 100 100 100 100
Pardmetros normales™® Media 51275 55425 51167 5.2875 4 9875 5.0700
Desv. estandar 1.07631 J2697 AT139  1.0500 115272 1.01978
Miximas diferencias Absoluta 1493 104 BE:H] 098 144 213
extremas Positivo 108 085 156 072 080 148
Megativo - 193 -104 - 188 -.098 =144 213
Estadistico de prugba 193 A04 A8 048 A4 213
Sig_ asin, (bilateran® <001 0o <001 08 <001 <001
Sig. Monte Carlo (bilaleral)d  Sig. o0 010 oo 018 <001 000
Intervalo de confianza al Limita inferior Hilili] Rilir Rl 014 000 ooo
90% Limite superior 000 012 000 021 000 000
a. La distribucidn de prueba &s normal.
b. Se calcula a partir de datos
t. Correccidn de significacién de Lilliefars.
d. El método de Lilliafors basado en las muastias 10000 Monte Carlo con la samilla de inicio 92208573
Fuente: Elaboracion propia.
ANEXO 14: Analisis de normalidad Interbank
Prueba de Kelmegerev-Smirnov para una muestra
BA MSOU | MSCVA  MSOSP  MSQIN BEP
N 100 100 100 100 100 100
Parametros normales™® Media 51975 61475 5.4200 6.1875 5.5425 58767
Desv. estandar 1.00145 67124 82555 67921 B4SA 67612
Maximas diferencias Absoluta A52 Aar A48 241 A24 A2
dremas Positivo 091 13 A3 119 24 18
Megativo - 152 =187 =148 =241 P e | =122
Esftadistico de prusba 152 197 A48 241 24 AN
Sig. asin. (bilateral)® <001 <00 <001 <001 <001 <001
Sig. Monta Carlo (bilataralld  Sig. 000 000 000 000 =001 om
Intervalo de confianza al Limite inferior 0on 000 000 000 000 000
93% Limite superior 000 000 000 000 002 002

a, La distribucién de prusba es normal,

b. e calcula 3 partir de datos

¢. Correccion de significacién de Lilliefors.
d. El método de Lilliefors basado &n las muesiras 10000 Monts Carlo con la semilla de inicio 562334227,

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 15: Andlisis de correlacion general

Correlaciones
BA MSQU  MSQVA  MSQSP  MSQIN BBP

Rho de Spearman  BA Coeficiente de correlacion 1.000 169 4417 059 310" 244"
Sig. (bilateral) { . 003 <001 307 <001 <001

N 300 300 300 300 300 300

MSQU  Coeficiente de correlacion 169" 1.000 405" 600" 418" 478"
Sig. (bilateral) 003 . <001 <.001 <001 <001

_— T — 300 300 300 300 300 300
MSQVA Coeficients de correlacion 4417 405" 1.000 348" 541" 495"
Sig. (bilateral) | <001 <001 . <001 <001  <.001

N 300 300 300 300 300 300

MSQSP Coeficiente de correlacion 059 600" 348" 1.000 446" 495"
Sig. (bilateral) .307 <.001 <001 ; <001 <.001

N ! 300 300 300 300 300 300

MSQIN Coeficiente de correlacién 3107 418" 541" 446" 1.000 537"
Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 . <001

N 300 300 300 300 300 300

BBP Coeficiente de correlacién 244" 478" 495" 495" 537" 1.000
Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <001 .

N 300 300 300 300 300 300

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

Fuente: Elaboracion propia.

ANEXO 16: Andlisis de correlacién BBVA

Correlaciones
BA MSQU  MSQGVA  MSQSP  MSOIN BBP

Rho de Spearman  BA Coeficients de correlacion 1.000 116 427" 009 184 200"
Sig. (bilateral) i 251 <001 932 068 046

N _ 100 100 100 100 100 100

MSQU  Coeficiente de correlacion 116 1.000 234 491" 185 188
Sig. (bilateral) 251 : 019 <001 066 061
N il 100 100 100 100 100 100
MSQVA Coeficiente de corralacion 427" 234 1.000 155 327" 362"
Sig. (bilateral) <001 019 . 124 <001 <001

N | 100 100 100 100 100 100

MSQSP Coeficients de corralacion 009 491" 155 1.000 273" 263"
Sig. (bilateral) 932 <001 124 ; 006 008
N 7 Sl 100 100 100 100 100 100
MSQIN  Coeficiente de correlacion 184 185 327 273" 1.000 5147
Sig. (bilateral) 068 066 <.001 .006 - <.001

N , 100 100 100 100 100 100

BBP Coeficients de correlacion 200° 188 362" 263" 514" 1.000
Sig. (bilateral) 046 .061 <001 .008 <001 .

N 100 100 100 100 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 17: Andlisis de correlacién BCP

Correlaciones
BA MSQU MSOVA MSQSP MSQIN B8BP
Rho de Spearman  BA Coeficiente de correlacion 1.000 244 385 170 3517 384"
Sig. (bilateral) . 015 <001 091 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100
MSQU  Coeficiente de correlacion 244 1,000 360" 484" 373" 394"
Sig. (bilateral) 015 . <001 <001 <001 <01
N 100 100 100 100 100 100
MSQVA Coeficlente de correlacién 385 3607 1.000 4817 847 584"
Sig. (bitateral) ' <001 <001 . <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100
MSQSP Coeficiente de correlacién 170 484" 4817 1.000 541" 498"
Sig. (bilateral) ' 091 <001 <001 . <001 <001
N _ 100 100 100 100 100 100
MSQIN  Cosaficiente de correlacién 351" 373" 647" 5417 1.000 574"
Sig (bilateral) <001 <001 <001 <001 . <00
N | 100 100 100 100 100 100
BBP  Coaficients de correlacion 384" 394" 584" 496" 5747 1.000
Sig. (bifatera) <001 <001 <001 <001 <001 A
N 100 100 100 100 100 100
* La correlacion s significativa &n 1 nivel 0,05 (bilateral),
**_La corralacién es significativa en &l nivel 0,01 (bilateral),
Fuente: Elaboracion propia.
ANEXO 18: Analisis de correlacion Interbank
Correlaciones
BA MSOU  MSQVA  MSQSP  MSQIN BBP
Rho de Spearman  BA Coeficiente de correlacion 1.000 427 540" 226 489" 399"
‘Sig. (bllateral) . <001 <001 024 <001 <001
N | 100 100 100 100 100 100
MSQU  Coeficiente de correlacion 4127 1.000 5417 470" 430" 429"
Sig. (bllateral) <001 . <001 <001 <001 <001
N | 100 100 100 100 100 100
MSQVA Coeficiente de correlacion 5407 5417 1.000 396" 595" 492”7
Sig. (bllateral) <001 <001 . <001 <001 <001
N » 100 100 100 100 100 100
MSQSP Coeficiente de correlacion 226 470" 396" 1.000 354" 389"
Sig. (bliateral) 024 <001 <001 . <001 <001
N | 100 100 100 100 100 100
MSQIN  Coeficiente de correlacion 489" 4307 595" 354" 1.000 328"
Sig. (bliateral) | <001 <001 <001 <001 . <Do1
N | 100 100 100 100 100 100
BBP Coeficiente de correlacion 399" 429" 4927 389" 328" 1.000
Sig. (bilateral) <001 <001 <001 <001 <001 :
N 100 100 100 100 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*.La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO 19: Dimension Caracteristicas de valor agregado

Disfruto de las funciones de gestion y manejo de mis finanzas
en esta aplicacién segun institucion financiera
60%

50%

40% 19%

30%

20% 5%

10% 1% I 7%

. E
1 2 3 4 5 6 7

mBBVA mBCP = Interbank

Fuente: Elaboracién propia.

ANEXO 20: Dimensién Usabilidad

Los mecanismos de acceso a la aplicacion movil estan
disenados de manera eficaz segun institucion financiera
70%

60%
50% 21%
40%
30%

20%
4% 8%

10% . .
0% 0% —0%— 0% e

1 2 3 4 5 6 7
= BBVA mBCP @ Interbank

Fuente: Elaboracién propia.
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ANEXO 21: Dimension Interactividad

Esta aplicacion moévil me hace sentir que la Instituciéon
financiera quiere escuchar a sus usuarios
45%
40%
35%
30%
25%
20%

12%
14%
15%
10%
= " 2
0% 0o 0% 3%
4 5 6 7

1 2 3
u BBVA mBCP @ Interbank

Fuente: Elaboracion propia.
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