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RESUMEN

La transformacion digital se ha convertido en un tdpico de vital relevancia en el sector
financiero, puesto que su insercién representa un cambio positivo en la interaccion con los
usuarios. Su importancia se hace evidente al notar cémo viene siendo estudiado por los académicos
desde diferentes perspectivas, recibiendo en simultdneo la atencion de las organizaciones
financieras, puesto que el conocimiento generado a raiz de las investigaciones permite mejorar la
ejecucion de planes de transformacion digital. Por todo ello, el presente documento tiene como
objetivo determinar la incidencia de la transformacion digital en el comportamiento del
consumidor en el sector financiero, Lima metropolitana 2021. En tal sentido, se utiliz6 un disefio
de investigacion no experimental de corte transversal, con un enfoque cuantitativo y nivel
explicativo. La poblacion de estudio fue finita, conformada por clientes bancarizados de la cuidad
de Lima Metropolitana, considerando una muestra probabilistica aleatorio simple de 385 personas.
La técnica empleada fue la encuesta a través del cuestionario como instrumento de medicién de
variables; el cual obtuvo un alfa de Cronbach de 0,833, lo que evidencia que existe un alto nivel

de confiabilidad.

En general se concluye que la transformacion digital si incide significativamente en el
comportamiento del consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021, demostrada a
través de la prueba inferencial Chi-cuadrado, con un nivel de confianza del 95% y con un nivel de
significancia de 0,000, el cual confirma que comportamiento del consumidor esta explicada por

las posibles acciones de la transformacion digital.

Palabras clave: Transformacion digital, comportamiento del consumidor, sector financiero,

transparencia, digitalizacion.
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ABSTRACT

Digital transformation has become a topic of vital relevance in the financial sector, since its
insertion represents a positive change in the interaction with users. Its importance becomes evident
when noting how it has been studied by academics from different perspectives, simultaneously
receiving the attention of financial organizations, since the knowledge generated as a result of the
investigations allows improving the execution of digital transformation plans. For all these
reasons, this document aims to determine the impact of digital transformation on consumer
behavior in the financial sector, Metropolitan Lima 2021. In this sense, a non-experimental cross-
sectional research design was used, with an approach quantitative and explanatory level. The study
population was finite, made up of bank customers from the city of Metropolitan Lima, considering
a simple random probabilistic sample of 385 people. The technique used was the survey through
the questionnaire as an instrument for measuring variables; which obtained a Cronbach's alpha of

0.833, which shows that there is a high level of reliability.

In general, it is concluded that the digital transformation does have a significant impact on
consumer behavior in the financial sector, Metropolitan Lima 2021, demonstrated through the Chi-
square inferential test, with a confidence level of 95% and with a level of significance of 0.000,
which confirms that consumer behavior is explained by the possible actions of digital

transformation

Keywords: Digital transformation, consumer behavior, financial sector, transparency,

digitalization.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.Realidad Problemaética

En la actualidad, la transformacién digital en el Sector financiero es fundamental y de vital
importancia para el prestigio y propuesta de valor hacia los clientes en los constantes cambios del
proceso de digitalizacion. La insercion de este concepto relacional produce en las entidades que se
encuentran dentro del Sector financiero, mejorar la productividad de la empresa y la percepcion
de respuesta de sus clientes (Arguedas et al. 2019).

En un articulo realizado en Espafia en el Sector financiero, identifico gracias a una encuesta
realizada por eshare, que el 63% de las entidades financieras en Espafia se encuentran retrasados
en cuestion de adopcion de la tecnologia en paridad con Estados unidos y Reino Unido; para ello,
es importante la integracion de la tecnologia en las actividades, procesos y competencias para
utilizar al limite los recursos necesarios y mejora continua de la empresa. En otras palabras, para
entender la transformacion digital debe identificarse las principales barreras que esta incluye. Por
lo tanto, esto permitira que la empresa planifique y aplique acciones oportunas para alcanzar el
méaximo rendimiento (Claro, 2018).

Por otro lado, en una investigacion realizada en Bolivia, da referencia de las entidades
financieras tradicionales y su conocimiento por los nuevos comportamientos de los consumidores;
aquellos que representaran un obstaculo ante la barrera de entrada de nuevos competidores nacidos
digitales 0 que se han adaptado a la tecnologia. Cabe destacar que los consumidores actuales
requieren que las empresas financieras digitalicen sus procesos brindando experiencias que
permita al cliente ser multitareas de accesibilidad inmediata. Asimismo, es importante hacer frente

a la llegada de las grandes empresas multinacionales las cuales han comenzado a presentar una
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importante representacion en la penetracion de mercado de ciertos nichos de mercado (Orzanco,
2018).

Las presentes investigaciones nacionales tienen como objetivo identificar la posible relacion
funcional que existe entre variables de transformacién digital en el comportamiento del
consumidor, con el fin de conseguir mejores resultados econdmicos para el Sector bancario.

En una investigacion de Per0 realizada para delimitar el rol que cumple la transformacion
digital en las empresas del Sector financiero del Perd, se identificd que la transformacion digital
no ha generado un efecto significantemente positivo en la actualizacion de procesos y sistemas de
impacto en la rentabilidad del Sector financiero. Es decir, si las dimensiones encontradas referente
a la problematica como la transparencia e innovacién son distinguidas por los clientes a un nivel
promedio, la dimension confianza es percibida en un nivel bajo, demostrando con ello que a las
entidades financieras cuentan con deficiencias con el proposito de generar confianza en el cliente
en su totalidad (Alfaro, 2020).

En otra investigacion realizada en Perd, evidencio que el proceso de transformacion digital
estd avanzando a pasos agigantados y las empresas que no se han adaptado han tenido que retirarse
del mercado, muchas de las empresas financieras se encuentran en la blsqueda de estrategias y
herramientas, que los ayuden en el proceso de cambio a la era digital; y de esta manera alcanzar
los resultados beneficiosos que promete la digitalizacion, ya sea el incremento de la rentabilidad
de la empresa, la fidelizacion de sus cliente o hasta el posicionamiento de las organizacién en el
mercado y en la mente del consumidor. Por lo tanto, es importante que el tema abarcado el Sector
financiero encuentre la forma mas eficaz de complementar su servicio tradicional con los nuevos

estandares y expectativas de sus clientes (Guerrero, 2019).
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El Sector financiero nacionalmente es consciente que sus actividades de atencion tienen gran
impacto en sus clientes, para ello, trabaja continuamente en el progreso de sus servicios, tratando
de integrar de la tecnologia de la manera mas oportuna y tratando de facilitar la vida de sus clientes;
sin embargo, muchas de las entidades financieras se han enfocado en cumplir con sus obligaciones
tradicionales y alguna mejoras en los procesos de sus servicios, mas no han asumido actitudes
responsables de impacto en la perspectiva del consumidor. Las decisiones que las entidades
financieras toman deben ser orientadas en el beneficio generado hacia la construccién de la
relacion con sus usuarios y comunidad.

Adicionalmente, en la presenta investigacion se considera que muchos de los errores
encontrados en la problematica, es la confusion entre los conceptos de transformacién digital y
digitalizacion. En donde la digitalizacién consiste en la transformacion de datos fisicos a digitales
los cuales permiten la mejora en el contexto de transformacién digital. Por otro lado, en concepto
de transformacion digital se dirige a un tema méas amplio donde se hace uso de los datos
digitalizados, para utilizarlos en la implementacion de estrategias y herramientas de mejora digital.

Por otro lado, en un primer momento se ha presentado la problematica con un enfoque en
los procesos de transformacién digital, mas ain no es indiferente como es que impacta en el
comportamiento del consumidor los asuntos relacionados entre si. Es por tal motivo, que se ha
identificado que muchas de las entidades financiera han llevado un enfoque sistematizado en
beneficio de la empresa y no en la perspectiva de los consumidores, quienes son a los que se debe
direccionar los cambios en torno a su comodidad y amabilidad de los procesos digitales. Todo esto
genera que las entidades financieras compitan entre ellas misma, buscando resaltar entre ellas, para

gue de esa manera el consumidor escoja la entidad que le brinde un mayor valor agregado.
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Asimismo, se percibe que el comportamiento del consumidor en referencia de la
transformacion digital y sus dimensiones no es excelente y satisfactoria para los clientes. Las
entidades financieras vienen ofreciendo servicios deficientes e implementados a la perspectiva del
cliente, para reducir costos de locales y prestaciones de servicios (colaboradores), respondiendo la
problematica de manera negativa ante los cambios de las entidades contindan implementando sin
éxito de repercusion en sus consumidores, algunos mas que otros, pero deficientes finalmente. En
este contexto, se expresa un gran desencanto en los consumidores que esperan que las entidades
financieras donde depositan su confianza puedan almacenar sus ahorros, y actualicen sus procesos
para que pueda operar y disponer de ellos en cualquier momento del dia, desde cualquier lugar.

Con el fin de subsanar el prondstico narrado anteriormente, se recomienda al Sector
financiero implementar acciones que permitan al Sector financiero desempefiar de forma eficiente
estrategias de marketing que lo ayuden a mejorar el mercado financiero en lima metropolitana. La
primera accidn consistirad en implementar una campafia social donde se concientice en los clientes
y se disminuya la resistencia al cambio, orientando a la comunidad e incluyendo a todas las
generaciones en el proceso de digitalizacion. La segunda accion colocara en marcha un plan de
marketing digital en la que las acciones permitiran a las entidades monitorear las métricas
necesarias y relevantes que toman fuerza en el impacto en los clientes. La tercera accion propone
la inclusion de nuevos modelos de negocios, como las startups y herramientas tecnoldgicas (big
data, blockchain, etc.) que permitirdn mejorar los procesos de las entidades. Por altimo, la cuarta
accion propuesta consistird en implementar un plan estratégico que ayude aclarar y fijar
adecuadamente nuevos objetivos alineados al propdsito de la mision y vision de la empresa al largo

plazo.
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1.2.Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
¢Como la Transformacién digital incide en el comportamiento del consumidor en el Sector
financiero, Lima metropolitana 20217
1.2.2. Problemas especificos
a) ¢Como la comunicacién con los clientes incide en el comportamiento del consumidor
en el Sector financiero, Lima metropolitana 20217
b) ¢Como la confianza incide en el comportamiento del consumidor en el Sector
financiero, Lima metropolitana 20217
c) ¢Como la transparencia incide en el comportamiento del consumidor en el Sector
financiero, Lima metropolitana 20217
d) ¢Como la innovacion incide en el comportamiento del consumidor en el Sector

financiero, Lima metropolitana 20217

1.3.Justificacion

En la eleccion del tema de investigacion intervienen dos grandes variables, la transformacion
digital y el comportamiento del consumidor, en las que reposa interrogantes y preocupaciones en
el Sector financiero; incertidumbres que se desea responder al culminar la presente investigacion.
Cabe resaltar en referencia al tema elegido, la importancia de cada una de las variables
seleccionadas, ya que mantienen un fondo y enfoque distinto pero que en el desarrollo de la
investigacién ambas variables deberdn complementarse ya que se considera que ambas nos

entregaran una respuesta consistente a nuestras preguntas.

Justificacion Teorica
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La presente investigacion se justifica tedricamente debido a la revision de teorias cientificas
que han sido desarrolladas en base a la transformacion digital y su impacto en el comportamiento
del consumidor, en base a los analisis observados se ha cuestionado mencionada relacion existente
en el Sector financiero, generando con esta investigacion un aporte significativo en la relacion de

las variables estudiadas.

Ademas, la informacion que se obtendra de los clientes sera en referencia a la experiencia y
grados de satisfaccion que tienen de los procesos de transformacion de las entidades financieras y

cudl es su influencia en ellas y su retorno por la eleccion de la entidad financiera.

Justificacion Metodoldgica

La justificacion metodoldgica que se utilizara en la presente investigacion serd una
investigacion de enfoque cuantitativo de nivel correlacional — simple, con un disefio no
experimental y de corte transversal, que nos permitira utilizar herramientas y técnicas de
recoleccion de datos como encuestas y cuestionarios a traves de estadisticas que brindara
informacidn veraz y certera sobre el tema en cuestion basado en especulaciones sobre el proceso
de los constantes cambios que aquejan la era digital en las entidades financieras y cémo influye

ello en el comportamiento de los consumidores.

Justificacion Practica

El presente trabajo de investigacion se justifica de manera préactica debido a los resultados
que se obtendran de la presente investigacion, conclusiones y recomendaciones que beneficiaran
a las entidades financieras implementar planes de accion que ayuden a contrarrestar las

deficiencias y oportunidades de mejora adecuadas para un proceso eficaz y eficiente en referencia
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a la transformacion digital y los consumidores al ser escuchados y brindandoles mejoras que

faciliten sus nuevos habitos de consumo.

1.4.Investigaciones Previas

Internacionales

El articulo cientifico realizado en Colombia titulado “Creacion de un plan para aumentar los
indices de adopcion digital en los canales de una institucion financiera” cual objetivo fue
identificar las barreras que encuentran los clientes en el proceso de adoptar el desarrollo de canales
digitales en el mercado financiero. Por ello, se subdividio la investigacion en dos enfoques; en el
analisis del entorno, recoleccién de barreras y limitaciones encontrados en el proceso de
digitalizacion financiera y proponer en base de los resultados, un plan de adopcion digital con
estrategias individualizadas para los distintos tipos de clientes del rubro financiero. La informacion
recopilada del articulo cientifico fue a traves de encuestas virtuales, cumpliendo con la funcion de
hallar los motivos por las que los clientes atn contintan prefiriendo los canales fisicos. En relacion
con lo antes expresado, la muestra para esta investigacion fue de 384 encuestados con un nivel de
confianza de 1,96 utilizado para el muestreo probabilistico. Concluyendo asi que es el momento
indicado para realizar planes de marketing personalizados donde se refuerce las objeciones, habitos
de consumo y beneficios que brinda los canales digitales promoviendo de esta manera la cultura
digital. Por consiguiente, con estas actividades generaran en los clientes la confianza y amabilidad

de sus canales (Ossa, 2020).

En un estudio realizado en México titulado “Crowfunding, transformacion digital financiera
y juridica en México” cuyo objetivo fue examinar el crowdfunding como herramienta para el

financiamiento de programas de inversion de ciudadanos mexicanos. El estudio de la investigacion
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cientifica us6 métodos contemporaneos e innovadores para el andlisis del concepto de
Crowfunding en conjunto del estado y las entidades financieras. La informacion es proporcionada
de un conjunto de articulos cientificos referentes al tema que apoyan el estudio en contexto.
Concluyendo segun lo antes mencionado que el concepto de crowdfunding refiere al
financiamiento de recursos para ciudadanos mexicanos con ayuda de nuevas herramientas
financieras que el estado propone para que las entidades incluyan en sus plataformas, como apoyo
econdmico para los ciudadanos. Por ello, ante la crisis financiera se gestiona esta estrategia que
inclusive es favorable para las entidades financiera ya que los ciudadanos perciben los cambios y
mejoras en los manejos de gestion entre el estado y las entidades financieras en el crecimiento
digital, influyendo también en su interés por convertirse en clientes de la banca que pasa de ser

tradicional a una banca digitalizada (Garcia, 2019).

En la investigacion de Bogota titulada “New Bankers: Una Apuesta Digital Por La Cultura
Financiera En Los Jovenes™ cuyo objetivo fue determinar los factores influyentes en el proceso de
consolidar la cultura financiera en los jovenes de 18 a 25 afios, al momento de decidir entre unoy
otra entidad financiera. El estudio de investigacion se encuentra orientado en una metodologia
mixta debido a que algunas variables no son cuantificables y debe usarse patrones de
comportamiento; el cual permitird cuantificar los datos a medida que puedan observarlos y
comparar los resultados. El disefio empleado en la investigacion es descriptivo donde emplearan
instrumentos aptos para interpretar la realidad expuesta, la informacion se obtendra de la
recopilacién de encuestas online enviadas, una muestra de 120 personas en donde el mayor
porcentaje eran estudiantes entre los 18 a 30 afios. De los resultados obtenidos se concluye que la
investigacién tuvo como finalidad fomentar la cultura financiera en los jovenes a través de distintos

puntos de enfoque relacionados a cualquier decisién que influyera directamente a su economia
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financiera. Por ello en la investigacion se evidencia el compromiso social por parte del proyecto
para hacer reflexionar en los consumidores sobre sus comportamientos y habitos de uso y consumo

en correspondencia de las finanzas (Goyeneche, 2020).

En la investigacion de Ecuador titulada “El marketing digital en las pequefias y medianas
empresas (pymes) del Sector financiero del cantén Latacunga” cuyo objetivo fue valorar el
marketing digital en las organizaciones del Sector financiero permitiendo identificar los factores
que impactan en el comportamiento del consumidor de manera negativa y positivamente. El
estudio de la investigacion esta sustentado en una metodologia cuantitativa que permite obtener
analizar los resultados, desde un enfoque estadistico; de tipo inductivo, ya que la investigacion
partié de algo particular que funciono para discriminar y enfocar el estudio en las cooperativas de
ahorro y crédito. La informacidn se recopilo a través de una encuesta planteada para encontrar
informacidn confiable en referencia de la percepcion que mantiene el consumidor sobre las
cooperativas de ahorro. La muestra considerada para la investigacion fue de 372 clientes, con un
nivel de confianza de 95%. Concluyendo asi que las entidades financieras deben fomentar en su
maxima expresion la transparencia de los procesos financieros ya que es un factor importante para
que los consumidores tomen la decision de incluir sus habitos de consumo la sistematizacion

financiera digital (Paredes, 2017).

En la investigacion de Bogota titulada “Influencia de la responsabilidad social corporativa
sobre las actitudes del consumidor hacia la marca en el sector financiero en Colombia” cuyo
objetivo fue analizar la consecuencia generada por efecto de la responsabilidad social corporativa
en la actitud del consumidor al momento de tomar en cuenta factores como la marca, confianza,
lealtad y comportamiento de voice to voice en el Sector financiero. La metodologia de la

investigacion fue cuantitativa, el disefio fue no experimental; de tipo causal que permitid
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identificar el efecto del RSC en las variables dependientes. El instrumento utilizado para la
recoleccion de datos se realizo a través de un cuestionario estructurado por 20 preguntas las cuales
fueron medidas por medio de la escala de Likert (1 al 5), por lo que se utilizé un muestreo no
probabilistico que refiere a la seleccidn de la muestra por conveniencia de 469 personas. De los
resultados obtenidos afirma un efecto causal entre la RSC y la actitud del consumidor. Los
consumidores cuentan con expectativas en donde las entidades financieras incluyan en sus
procesos estrategias acordes a los constantes cambios del mercado y realizacién de programas de
responsabilidad social. Por ello se concluye que los consumidores valoran a su vez la transparencia

y confiabilidad que transmiten las entidades (Lopez & Murillo, 2018).

Nacionales

En un estudio realizado en Peru titulado “Los determinantes del uso de servicios financieros
digitales por parte de los usuarios del sistema financiero peruano” cuyo objetivo fue identificar las
razones predominantes que impactan en los usuarios en relacién al plan de integracion del uso de
servicios digitales. La investigacion realizada utiliza una metodologia sistematizada de una
revision de la literatura tedrica de la literatura empirica a través de un analisis descriptivo de los
datos recolectados. La recoleccion de datos se realizd a traves de encuestas relacionadas al perfil
sociodemogréfico de los clientes financieros. La muestra seleccionada para el estudio fue
construida considerando un nivel de confianza de 95% y un margen de error estimado de 5% a
través de un muestreo probabilistico, multietapico y estratificado, donde los encuestados fueron
5,984 personas de los cuales solo 319 hacen uso de canales digitales financieros. Ademas, se
identifico que el 38% de usuarios digitales se encuentran en el rango de 25-34 afios y los usuarios
no digitalizados representan un 23% (personas de 55 afios a mas). Se concluye con lo sustentado

que el proceso de transformacién digital ha representado gran importancia en las entidades
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financieras tanto que han decidido orientar su modelo de negocio de lo tradicional a lo tecnoldgico

y disposicion del cliente (Chaman, 2020).

En un estudio realizado en Peru titulado “transformacion digital: conceptos claves y casos
de éxito en el Peru” cuyo objetivo fue inducir en los lectores el entendimiento e importancia del
proceso de transformacion digital por medio de la presentacion de distintos autores y casos que
han implementado la digitalizacion en sus procesos y han logrado el éxito. La investigacion fue
una revision sistematizada de investigaciones previas como libros, articulos y entrevistas
sustentadas en relacion a los conceptos de innovacion, tecnologia y herramientas de digitalizacion
que respaldan el éxito en empresas con la implementacion de transformacion digital. Concluyendo
asi que, en el contexto del movimiento de transformacion digital, dejo de verse como una moda en
el mercado para convertirse en una reformulacion de los modelos de negocios tradicionales y el
valor que este genera en los consumidores, para ello se considera en los cambios a todos los
involucrados para brindar el producto o servicio y estrategias orientadas al cambio digital. Por
altimo, se concreta que la base del éxito de este planteamiento de digitalizacion dependera mucho
de cambios en la cultura, estructuracién organizacional, procesos y herramientas tecnologicas

(Morante, 2020).

En un estudio realizado en Pert titulado “El rol de la transformacion digital en la formulacion
de la estrategia de negocio de empresas del Sector financiero en el Peru” se tuvo como objetivo
reconocer y determinar el efecto que genera la implementacion del proceso de transformacion
digital en los nuevos modelos de negocios dentro del Sector financiero, ademas de identificar como
es que la transformacién digital ha colaborado con el crecimiento de la industria financiera y

considerado como una estrategia referente. La investigacion uso una metodologia de descriptiva

que se utilizara para la formulacion de un plan estratégico que involucre el rol de la transformacion
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digital como estrategia de negocio de las entidades del Sector financiero del PerG. La informacion
recolectada para la investigacion se rescato de articulos académicos, informes y libros relacionados
a la transformacion digital. Se concluye que la investigacion permitira a las entidades financieras
implementar planes estratégicos de la transformacion digital en los modelos de negocio que ya
mantienen actualizando e innovando sus procesos y comunicacion hacia los clientes. Por ello este
proceso es necesario que las entidades ejecuten ya que representara en la organizacion puntos de
crecimiento, lo cual permitird que continie mejorando con las nuevas tecnologias que ingresan al

entorno financiero (Alvarado, 2020).

En un estudio realizado en Peru titulado “La transformacion digital y su influencia en la
transformacion cultural en las empresas del sector financiero en Lima Metropolitana en el 2019”
cuyo objetivo fue determinar el grado de influencia que tiene el proceso de transformacion digital
en transformacion cultural de las entidades del Sector financiero. La metodologia utilizada en la
investigacion se encentra en el enfoque cuantitativo, el disefio fue no experimental de corte
transversal; de tipo explicativo ya que se busco demostrar la correlacion causal entre variable en
el Sector financiero. La herramienta que se utilizo para recolectar la informacion fue a través de
encuestas de muestreo probabilistico de tipo de muestra aleatoria simple finita, su muestra fue de
381 personas entre ellos colaboradores de las mismas entidades, ya que ellos también son clientes
y conocen el trabajo que manejan las entidades financieras. Se concluye asi que se encontro que
la percepcidn por parte de los consumidores revela una correlacion positiva - directa en el proceso
cultural de la transformacién digital. Por altimo, es necesario entender que para ser una empresa
innovadora deber tomar por prioridad atender las necesidades de sus clientes empleando los nuevos

modelos de negocios (Ruiz & Rosales, 2021).
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En un estudio realizado en Per titulado “Influencia de la comunicacion de Branding digital
de los bancos en su Posicionamiento de marca en hombres y mujeres de 24 a 30 afios de NSE B”
cuyo objetivo fue demostrar que la comunicacion de Branding digital utilizada por las entidades
financieras del mercado peruano influyente en el posicionamiento de sus marcas en el target
elegido. El estudio de la investigacion esta sustentado en una metodologia cualitativa, el disefio
fue exploratorio; de tipo transversal-correlacional, desarrollado con la finalidad de conocer el
grado de asociacion entre variables. La informacion se recopilo a través de dos planteamientos. El
primero basado en entrevistas a profundidad, realizadas a tres expertos en el tema y dos
representantes de la marca, abarcando informacion sobre el branding digital acerca de la evolucion
del mismo a nivel general y también especificamente en el mercado peruano. La segunda
herramienta utilizada fue un cuestionario, por lo cual se us6 un muestreo no probabilistico -
estratificado, con una muestra de una poblacion finita obteniendo la cantidad de 381 jovenes.
Concluyendo asi que el posicionamiento de las entidades financieras influye en la frecuencia con
la que los consumidores utilizan las plataformas digitales; ademas que esa frecuencia de uso

impacta en el nivel de cercania entre las entidades y el consumidor. (Goetendia, 2021).

1.5.Marco tedrico

Transformacion digital

Alunni & Llambias (2018) citando al Instituto tecnoldgico de Massachusetts (2017) refieren
que la transformacién digital es la adopcién de procesos y modelos de negocio, ayudando a las
organizaciones a volverse mas competitivos en el mercado constantemente cambiante en el mundo

digital.

Uribe, G Pag. 25



“TRANSFORMACION DIGITAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
EN EL SECTOR FINANCIERO, LIMA METROPOLITANA 2021”

Segun Serna et al. (2018) mencionan que la transformacion digital es importante para las
organizaciones orientadas en la busqueda de convertirse en lideres de cambio en el proceso natural
de digitalizacién; en conjunto de aplicacion de tecnologias digitales existentes y novedosos en la

mejora de los nuevos modelos de negocios.

La transformacion digital refiere a la adecuacion e innovacion de los nuevos modelos de
negocio en el mercado transformados por el rapido avance tecnoldgico en el que los distintos
rubros se han visto afectados, lo cual afecta directamente en los consumidores de los productos o

servicios (Sanchez, 2020).

Salvador et al. (2020) menciona que la transformacion digital radica en utilizar herramientas
tecnoldgicas actualizadas para la mejora del rendimiento de las organizaciones, muchas de las
empresas han transformado la base de sus negocios para cambiarlos por nuevas propuestas que
agreguen valor en las relaciones con los clientes y sus procesos. Es por ello, que se debe tener en
cuenta factores influyentes como la experiencia de los consumidores y los modelos de negocios

utilizados.

Comunicacion con los clientes

La comunicacion con los clientes refiere al mensaje que se transmite a los clientes de la
manera sencilla y corta para captar la atencion de ellos. Por ello importante entender que la
comunicacion con el cliente permitird a la empresa conocer y adaptarse a sus usuarios (Rojas &

Santillan, 2017).

La comunicacion con los clientes refiere en la investigacion, un nexo para impulsar

estrategias enfocadas en la fidelizacion de los consumidores. Este enfoque brinda informacion
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tanto a los consumidores como a las empresas respecto a los productos o servicios ofrecidos y la

percepcidn que recolecta el consumidor a comparacién de otras marcas (Duran et al. 2020).

La comunicacion con los clientes es considerada como una estrategia de comunicacion que
utiliza herramientas y canales para la transmision e integracion de la informacion recolectada por
el periodo pactado de la estrategia, aportando en la mejora continua de los productos o servicios

que brindan las empresas (Guadarrama & Rosales, 2015).

Confianza

La confianza es la percepcion que tienen los clientes hacia las empresas, este concepto
proporciona en los consumidores tranquilidad y seguridad por el producto o servicio ofrecido. Se

establece como un criterio correlacion con otras variables subjetivas (Sanabria et al. 2020).

La confianza una dimension importante para la buena gestion en el desarrollo y
mantenimiento del manejo en las relaciones con los clientes. También es considerado un

determinante influyente en los grados de relacion intrapersonal con otros sujetos (Arce et al. 2019).

La confianza dentro del ambito empresarial influye e impacta dependiendo del resultado en
el incremento de la productividad, ademas de generar un clima favorable tanto para colaboradores
como para ver resultados en los clientes que se traduciran en beneficios a medio y largo plazo

(Meléndez et al. 2018).

Transparencia

La transparencia ha tomado presencia en muchos de los indicadores que impactan en la
calidad que aspiran los consumidores al momento de comprar un producto debido a que esperan

que lo comunicado por las empresas sean acordes con lo adquirido ( Masa et al. 2019).
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La transparencia es un principio fundamental en virtud del consumidor, donde la empresa
tiene hacer publica la informacidn oportuna y necesaria para el control adecuado de las empresas

velando por los derechos de los consumidores (Salido et al. 2018).

La transparencia refiere a una ley que reconoce a los consumidores sus derechos de acceso
a la informacion puablica. Por ello, debe encontrarse en poder de cualquier entidad publica y

accesible a la busqueda inmediata de la misma (Momberg & Maza , 2018) .

Innovacion

La innovacién hace referencia al valor agregado que le brinda a las empresas a través del
incremento en la viabilidad comercial de las organizaciones y su cuota de mercado como referentes

de un modelo de negocio (Saldarriaga et al. 2019).

La innovacion puede definirse como el medio para introducirse en un nuevo mercado que se
encuentra constantemente cambiante, llevando a cabo el proceso de comercializaciéon de las

organizaciones (Cordoba et al. 2018).

La innovacion refiere a la creacion o modificacion ya sea de los productos ofrecido o
procesos de una organizacién permitiendo que estas puedan replantear sus estrategias y alcanzar

sus objetivos y ventaja competitiva (Sanchez, 2017).

Sistema Financiero

Sistema financiero refiere al conjunto de entidades, instrumentos y mercados los cuales
proporcionan a los clientes distintas motivaciones para llevar sus ahorros hacia la inversion, como
un ente intermediario que protege y vela por el crecimiento de los fondos de sus clientes (Herrera

& Garcia, 2014).
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Sistema financiero puede definirse como un mecanismo de prestacion de recursos, el cual
un cliente pueda utilizarlo como un ingreso, invertirlo y luego hacerlo crecer, para que de esta

manera el prestador retorne con sus recursos mas un valor agregado adicional (Lopez et al. 2018).

Sistema financiero es considerado como un sistema de circulacion de flujo monetario, cuyo
objetivo es tomar los superavitarios y otorgarlos a demandantes de estos a través de intermediarios
financieros que determinaran una ganancia porcentual para los clientes superavitarios y la entidad

(Tello et al. 2017).

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente refiere a un conjunto de experiencias obtenidas por los clientes al
momento de tomar un producto o un servicio de una marca en un determinado periodo o por lo
que dure la relacion del servicio ofrecido, lo cual han determinado que si la experiencia es buena

es mas probable que los clientes regresen nuevamente por el servicio (Gonzélez et al. 2016).

La experiencia del cliente se puede decir que se ha identificado que es un concepto
importante para la relacion empresa — cliente debido a las ventajas obtenidas por su buen manejo
como; por ejemplo, aumento de clientes, incremento en la conversion de clientes, mejora de

gestion, retencion de clientes (Sainz , 2018).

Segun un estudio de Oracle (2019), la experiencia del cliente se entiende como las
percepciones de los usuarios en relacion con los productos o servicios de una marca. La empresa
esta en la obligacion de desarrollar estrategias que permitan a esta interactuar con sus clientes de

manera que superen las expectativas de sus consumidores, generandoles una buena experiencia.

Agilidad
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La agilidad refiere a una técnica para desarrollar los planes de accion, modificando la forma
de trabajar y estructurar la organizacion. La meta de esta técnica a utilizar es desarrollar las areas
involucradas para la produccion de la empresa, adaptandolas a las necesidades de los clientes

(Matalonga & Rivedieu, 2015).

La agilidad sirve para el incremento de productividad y las distintas formas de trabajar con
el cumplimiento de los objetivos; también ayuda a las empresas a incrementar su eficiencia con la
menor cantidad de recursos utilizados para mejorar y agregar valor a sus productos (Gomez et al.

2020).

La agilidad hace referencia a la transformacion de los cimientos y mentalidad de una
empresa, impacta en los principios y valores de esta, al momento de planificar, desarrollar

comprobar y mejorar los productos o servicios ofrecidos por las empresas (Salvador, 2017).

Teoria de la innovacion

La teoria de innovacién es una practica conocida por los usuarios como una forma de
integracién o adaptacion hacia algo nuevo; la innovacion es propiamente subjetiva dentro del

entorno de los usuarios con la opcion de tomarla o abstenerse de aceptarla (Vergara, 2016).

La teoria de innovacion proporciona a las empresas un gran impacto satisfactorio al
momento que los usuarios deciden tomar en sus manos la adaptacion de los cambios del entorno
que son totalmente perceptuales a la vista de los consumidores en el transcurso del tiempo,

cumpliendo con el objetivo de satisfacer las necesidades de los clientes (Fajardo, 2015).

La teoria de innovacién abarca ideologias de nuevas ideas de modelos de negocio que

ofrecen productos o servicios mejorados respecto a lo tradicional. Esta teoria se subdivide en partes
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como el uso de los conceptos alienados en los procesos de innovacion y en su aplicacion con

nuevas ventajas que generen valor en el mercado (Casacuberta, 2019).

Teoria de gestion del conocimiento

La teoria de gestion del conocimiento refiere a un método muy importante en la gestion
corporativa oportuno ante los cambios observados en la administracion de personas. Por ello se
debe implementar como una via para alcanzar los objetivos planteados de la organizacién u entidad

(Torres, 2015).

La teoria de gestion del conocimiento responde a las necesidades de integrar los mercados;
por medio de métodos, procedimientos, enfoques, teorias que permitan a las organizaciones
adaptarse a las nuevas tecnologias y mantenerse competitivamente en los distintos mercados o

rubros abarcados (Saladrigas et al. 2016).

La teoria de gestion del conocimiento hace referencia al valor que le otorga la organizacion
respecto al conocimiento que requiere recolectar, adquirir, organizar y distribuir en las areas de su
organizacion, potenciando de esta manera las capacidades y habilidades transferidas a sus
colaboradores, para el buen desempefio de ellos y por ende el aumento de productividad de la

empresa u entidad (Gomez & Garcia, 2015).

Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor a partir del enfoque del marketing refiere a conjunto de
acciones o habitos que los consumidores realizan desde el primer momento donde el cliente toma

conciencia de una necesidad no satisfecha hasta lograr cubrir la misma (Alvarado et al. 2014).
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El comportamiento del consumidor tiene un contexto que implica conceptos méas profundos
de materias en orientacion a la parte psicoldgica, antropoldgica, econdmica y de neurociencia que

respalda la conducta del ser humano al momento de tomar decisiones (Mufioz, 2016).

El comportamiento del consumidor refiere al estudio de los factores influyentes en las
conductas de las personas en el proceso de compra. Es por ello, que el estudio del comportamiento
del consumidor comprende la forma en como el consumidor utiliza sus recursos disponibles para

cubrir sus necesidades (Caballero & Castillo, 2018).

Expectativas

Las expectativas refieren a las posibilidades razonables de que un suceso ocurra, es decir lo
que probablemente pase con fundamento. Ademas, se entiende por expectativa el anhelo de

ejecutar determinado objetivo (Gil et al. 2017).

Las expectativas es un concepto alineado con el concepto de esperanza; por lo que se espera
obtener al realizar determinadas acciones con un objetivo planteado. Por ello, es necesario que
instituciones logren ponerse en los zapatos de los clientes para entender que esperan de lo

adquirido (Pinto & Pereira, 2018).

Las expectativas refieren a ese algo que se espera que suceda en un periodo de corto, mediano
o largo plazo, mantiene la ilusion de que el resultado obtenido sea favorable en beneficio del

individuo (Parodi, 2018).

Satisfaccion
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La satisfaccion refiere a la accion de saciar o complacer una necesidad que el individuo ha
identificado. También cumple con cubrir ciertos requerimientos que solicita un cliente o usuarios

de un contexto particular (Morocho , 2019).

La satisfaccion refiere a un grado de sentimiento de complacencia. Es decir, este término
viene acompafado de la certeza de haber realizado todos los procesos necesarios para cumplir con

el objetivo planteado (Rubio, Florez, & Rodriguez, 2018).

La satisfaccién es un concepto probablemente perceptual ya que un individuo se siente
saciado o satisfecho segln su percepcidn de gustos y preferencias. Ademas, es importante que las
empresas lo tomen en cuenta ya que radicaria en la decisién de un individuo de volver a consumirlo

o no (Monroy, 2019).

Fidelizacion

La fidelizacion refiere a un proceso que se encarga de desarrollar una relacion entre los
clientes y laempresa de tal manera que los clientes retornen unay otra vez para adquirir el producto

0 servicio con la empresa (Pineda & Enrique, 2018).

La fidelizacion de clientes sostiene como objetivo por medio de estrategias y tacticas de
marketing, que el consumidor valore para poder retenerlo y volverlo un consumidor leal (Moran

& Canarte , 2017).

Calidad de servicio

La calidad del servicio es un concepto de gran relevancia debido al enfoque relacionado

donde las expectativas de los clientes y la percepcion que adopta el cliente entran en controversia
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en base a los aspectos observados, calificado al producto o servicio como de baja o alta calidad

(Hidalgo, 2019).

La calidad del servicio contempla el grado en que se atienden las expectativas de los
consumidores en base a los componentes subjetivos relacionados a la percepcion de los clientes.
Por ello, se indica que la calidad de servicio en netamente percepcion y como acogen los clientes

sus productos y servicios que determinan la percepcion de calidad (Silva et al. 2019).

La calidad del servicio es un aspecto determinante que influye de manera significante en el
concepto de satisfaccion del cliente y también en la eficacia de otras &reas relacionadas a la
comercializacion de los productos o servicios ofrecidos por las empresas como por ejemplo el area
de produccion, distribucion, empaque y comunicacién hacia en cliente; midiendo de esta manera

los elementos satisfactorios cumplidos hacia el cliente (Pedraza et al. 2015).
Proceso de compra

El proceso de compra se comprende en fases por donde los clientes pasan desde el momento
donde reconocen la necesidad sin cumplir hasta que compran un producto o servicio para satisfacer

la necesidad reconocida (Fernandes et al. 2020).

El proceso de compra refiere a un cierto nimero de pasos a seguir que debe llevar a cabo un
cliente antes de concretar una compra o adquisicién de un producto o servicio. Este proceso es
considerado como un proceso formal que confirma que lo prometido por las organizaciones son lo

més transparente hacia en cliente (Alvarez & Villacrés, 2018).

El proceso de compra es un concepto que abarca un conjunto de acciones que realizan las

personas en un proceso de seleccidn para cubrir una necesidad encontrada; el cual analiza y valora
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las caracteristicas presentadas ante el consumidor final que se adapten a lo que se necesita.
También crucial resaltar que factores de marketing mix influirdn en el proceso y es importante que

las empresas exploten sus recursos en resaltar dichos elementos (Vargas et al. 2019).

Relacioén con el cliente

La relacion con el cliente refiere al manejo de estrategias que ayudan a la organizacion a
comprender como van a obtener, retener y extender su base de datos de clientes a traves de la
personalizacion y afinacion con ellos; con quienes se logra establecer contacto desde la primera

compra (Lopéz & Lopéz, 2014).

La relacion con el cliente cumple un propoésito de enlazar la propuesta de valor con los
clientes. Por ello se agrupa la representacion del mercado como un importante elemento para
utilizar los recursos y herramientas necesarios en la relacion e incremento de productividad de la

empresa (Urbina, 2015).

La relacion con el cliente se encuentra establecido en el corazdn de las estrategias de
marketing que aplican las organizaciones por su gran impacto que refleja la positiva interaccion
que mantiene le cliente con la organizacion desempefiando un papel estratégico comercial al
momento de generar valor a lo ofrecido por la empresa, ya que no solo se transfieren bienes, sino

que el cliente también compra la experiencia (Mahecha et al. 2019).

Teoria de la utilidad

La teoria de la utilidad refiere a estudios realizados sobre el consumidor, donde se analiza 'y
mide el grado de satisfaccion que califica el individuo sobre el consumo del producto o servicio,

donde la utilidad prima en si el bien o servicio cumplié con su propdsito (Hartman, 2019).
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La teoria de la utilidad refiere a la funcionalidad de los productos o servicios ofrecidos; como
reporta la informacion el cliente y de esta manera saber si el producto realmente conviene adquirir,

cubre las necesidades o si se encuentra a la capacidad adquisitiva del cliente (Romero, 2014).

La teoria de la utilidad pretende interpretar el comportamiento del consumidor, donde el
usuario determinara si la utilidad del bien o servicio es capaz de satisfacer las necesidades y

expectativas generadas por los consumidores (Martinez, 2017).

Teoria conductual de aprendizaje

La teoria conductual de aprendizaje precisa cambios indefinidamente recepcionada que
impactan en el comportamiento del consumidor, que evidencia la obtencion de conocimientos o
habilidades aprendidas a través de la experiencia. Es decir, los cambios deben se objetivos, claros,

reales y medibles (Gempeler, 2018).

La teoria conductual de aprendizaje refiere a un concepto de conductismo, la misma que
sostiene que debe interpretarse por via de las experiencias observadas de los consumidores. Por
ello la teoria maneja el enfoque conductual por medio cambios permanentes en el comportamiento

de los usuarios (Zapata, 2015).

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo General
Determinar como la Transformacion digital incide en el comportamiento del consumidor
en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021.

1.6.2. Obijetivo Especificos
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a) Identificar como la comunicacion con los clientes incide en el comportamiento del
consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021.
b) Determinar como la confianza incide en el comportamiento del consumidor en el Sector
financiero, Lima metropolitana 2021.
c) Identificar como la transparencia incide en el comportamiento del consumidor en el Sector
financiero, Lima metropolitana 2021.
d) Determinar cdmo la innovacion incide en el comportamiento del consumidor en el Sector
financiero, Lima metropolitana 2021.
1.7.Hipdtesis
1.7.1. Hipotesis General
La Transformacion digital incide significativamente en el comportamiento del consumidor
en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021.
1.7.2. Hipotesis Especificas
a) La comunicacién con los clientes incide significativamente en el comportamiento del
consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021.
b) La confianza incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el Sector
financiero, Lima metropolitana 2021.
¢) La transparencia incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el
Sector financiero, Lima metropolitana 2021.
d) Lainnovacién incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el Sector

financiero, Lima metropolitana 2021.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Metodologia de Investigacion

Método hipotético deductivo

Método hipotético deductivo alude al planteamiento de una problematica encontrada para
manifestar una hipdtesis con el fin de validar de manera de deductiva, el analisis correspondiente

de la hipdtesis formulada (Quintanilla , 2021).

El método hipotético deductivo es una técnica encargada de tomar supuestos, instaurar
hipotesis, examinarlas y realizar conclusiones de la problematica planteada. Es por ello que el
objetivo de usar esta metodologia es comprobar la hipdtesis y afrontar los resultados que

permitiran la resolucion del problema (Revilla, 2018).

2.2. Enfoque de Investigacion

Enfoque cuantitativo

El enfoque considerado para esta investigacion es el cuantitativo, el cual permite obtener
datos numéricos. Por tanto, esta investigacion tiene este enfoque por que utiliza la recoleccion de

datos para lograr responder a la pregunta de investigacion via un analisis estadistico (Otero, 2018).

El enfogue cuantitativo confia en la informacién cuantificada, y el uso estadistico que
establece patrones de comportamiento de una muestra seleccionada para resolver las preguntas de

investigacion (Marquez et al. 2020).
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2.3. Tipo de Investigacion

Investigacion béasica

La investigacion es llamada también investigacion pura (tedrica), caracterizado por
originarse en base al marco tedrico y que continua en su relacion. Por ello la finalidad es aumentar
los conocimientos cientificos para responder a los problemas realistas planteados en la

investigacion (Cantu et al. 2019).

2.4. Nivel de Investigacion

Nivel explicativo

La investigacion de nivel explicativo busca relacionar la causa — efecto de las variables a

investigar y de esta manera explicar la problematica planteada (Ayala, 2018).

La investigacion de nivel explicativo se ocupa de determinar y explicar lo ocurrido en un

fendmeno a través de la prueba de la hipotesis (Coello et al. 2019).

2.5. Disefio de la Investigacion

Disefio no experimental

La presente investigacion es de disefio no experimental, aquel que se realiza sin adulterar la
informacidn recolectada. Por lo tanto, este disefio se establece en un periodo determinado y en los

contextos ya existentes (Bernardo et al. 2019).

Corte transversal
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El estudio transversal es una investigacion que recolecta la informacién de las variables

estudiadas en un periodo de tiempo (Jiménez & Comet, 2016).

El corte transversal considerado un estudio observacional debido a que analiza diferentes

variables en un solo momento determinado (Manterola & Otzen, 2014).

2.5. Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de las variables se define como el desarrollo de una variable de lo
abstracto a un concepto cuantificable y para ello se necesita definir sus dimensiones con el fin de

facilitar la recoleccidn de datos veridicos para la investigacion (Espinoza , 2019).

Variables

Una variable es un elemento que comprende u obtiene cualquier valor que permite ser

medible y controlado en base a la investigacién (Espinoza , 2018).

Definicion conceptual de las variables

Transformacién digital, segun Alunni & Llambias (2018) citando al Instituto tecnoldgico
de Massachusetts (2017) refiere que la transformacion digital es la adopcion de procesos y modelos
de negocio, ayudando a las organizaciones a volverse mas competitivos en el mercado

constantemente cambiante en el mundo digital.

Comportamiento del consumidor, a partir del enfoque del marketing refiere a conjunto de
acciones o habitos que los consumidores realizan desde el primer momento donde el cliente toma

conciencia de una necesidad no satisfecha hasta lograr cubrir la misma (Alvarado et al. 2014).

Definicion operacional de las variables
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Transformacion digital, para medir la Transformacién digital es elemental obtener los
resultados. En consecuencia, se asiste a las dimensiones: Comunicacion con los clientes,
confianza, transparencia e innovacion. Se elabord una encuesta en base a un cuestionario de 40
preguntas con respuestas cerradas con escala de Likert, instrumento que se aplica a una muestra

de 385 personas bancarizadas de la poblaciéon de Lima Metropolitana.

Comportamiento del consumidor, para medir el Comportamiento del consumidor es
elemental obtener los resultados. En consecuencia, se asiste a las dimensiones: Expectativas,
calidad de servicio, fidelizacion y satisfaccion. Se elabor6 una encuesta en base a un cuestionario
de 40 preguntas con respuestas cerradas con escala de Likert, instrumento que se aplica a una

muestra de 385 personas bancarizadas de la poblacion de Lima Metropolitana.
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2.6. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion en una investigacion representa la totalidad de individuos agrupados en bases
a un tema, segmento o criterio especifico para poder tomar como referencia de un total (Ortés,

2017).

En la presente investigacion considerara una poblacion finita, puesto que se conoce el
numero exacto de elementos que constituyen el estudio el cual estd compuesto por 4 millones 666
mil de habitantes en Lima metropolitana segun la INEI (2021) de los cuales el 66% de ellos tienen
segin APEIM (2021) algin producto financiero; es decir, 3 millones 79,560 mil clientes

bancarizados en Lima Metropolitana 2021.

Muestra

La muestra es un fragmento de la poblacion determinada que permite obtener resultados
veridicos como referencia para representar a un publico objetivo, la muestra tiende a ser mucho
mas pequefia para lograr su alcance en la investigacion (Ventura, 2017).

N*Zz*p*q
e?2x(N—1)+Z?xpx*q

n =

Donde:

n= Muestra

N= Poblacion

Z= Nivel de confianza (95%)
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Py Q= Probabilidades de que se presente un fendmeno
e= Margen de error 5%

(3,079,560)(1.96)2(0.5)(0.5) _(11,830,437.70)(0.25) _ 2,957,609.42

"= 10.05)2 % (3,079,560 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5) __ 7,698.90 + 0.9604 7,699.86

n= 384.11 =~ n =385

Con la finalidad de poder determinar la muestra emplearemos el método probabilistico
aleatorio simple que consiste en seleccionar a los individuos al azar, los cuales seran 385 clientes

bancarizados de Lima metropolitana.
Muestreo probabilistico aleatorio simple

El muestreo probabilistico es una técnica que se usa para determinar un nimero de
individuos de la poblacion objetivo y a su vez una muestra determinada, teniendo en cuenta que
todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para la muestra (Calo et al.

2017).
2.7. Técnicas e instrumentos de recoleccién y anélisis de datos

Técnica:
La técnica que se utiliza en esta investigacion serd una encuesta que se lleva a cabo por
medio de un formulario de manera online que va a ser distribuido via las redes sociales méas

competentes en el mercado como Facebook, Instagram y WhatsApp.
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La encuesta es un recurso que se realiza por medio de la aplicacion de un cuestionario a
cierto nimero de personas obtenidos de la muestra, la misma que permite recolectar informacion

para responder al problema de investigacién (Alarcon & Garcia, 2018).

Instrumento:

Esta investigacion empleara como instrumento de la encuesta, un cuestionario compuesto
por 30 preguntas estructuradas en relacion con la transformacion digital y el comportamiento del

consumidor, lo que nos permitira medir su impacto significativo entre variables. (Ver anexo N°4)

El cuestionario es una herramienta de investigacion que contempla un conjunto de preguntas
abiertas y cerrada, redactadas de manera organizada, sencilla, secuencial y coherente que permita

obtener la informacion necesaria para el analisis de las variables (Tugnarelli et al. 2017).

Aplicacion de la encuesta tipo Likert

La escala de Likert es un método de recoleccién de datos que clasifica en una escala para
hallar el nivel de acuerdo y desacuerdo de una muestra sobre una tematica; se usa para la medicion

de variables y sus dimensiones (Matas, 2018).

En la presente investigacion, la escala para las respuestas de cada uno de los items aplicados

va desde Totalmente en desacuerdo hasta Totalmente de acuerdo, siendo el rango de eleccién de 1

hasta 5.

Variable 1
Nombre: Cuestionario de Transformacién digital
Autora: Uribe Linares, Giovanna Patzy
Administracion: Individual
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Aplicacion: Clientes bancarizados de Lima metropolitana 2021

Significacion: Mide el nivel del Transformacion digital

Nivel que explora: Cuantifica los niveles de comunicacion con los clientes,
confianza, transparencia e innovacién, que para el caso se

dimensiond en razon al planteamiento de las hipdtesis.

Variable 2
Nombre: Cuestionario del Comportamiento del consumidor
Autora: Uribe Linares, Giovanna Patzy
Administracion: Individual
Aplicacion: Clientes bancarizados de Lima metropolitana 2021
Significacion: Mide el nivel del Comportamiento del consumidor
Nivel que explora: Cuantifica los niveles de expectativas, calidad de servicio,
fidelizacién y satisfaccion, que para el caso se
dimensiono en razon al planteamiento de las hipotesis.
Tabla 1

Escala del cuestionario

ITEM VALOR LEYENDA
1 1 Totalmente en desacuerdo
2 2 En desacuerdo
3 3 Neutro
4 4 De acuerdo
5 5 Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia
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2.8. Validez del Instrumento

La validez del instrumento refiere al proceso de analizar el contenido recolectado del
cuestionario para verificar su autenticidad y efectividad por medio de expertos en el tema o
problematica de la investigacion, debido a existen muchos factores determinantes que pueden

intervenir en la fiabilidad de las preguntas (Galicia , Balderrama , & Navarro, 2017).

Con relacion al contexto, el cuestionario se entrego a 03 expertos docentes de las carreras de
negocios de la Universidad Privada del Norte que valuaron en base a tres criterios: Relevancia,
coherencia y claridad del contenido. De manera que el resultado promedio para la valoracion del
cuestionario de Transformacion digital fue de 1.00 %, y para el cuestionario de Comportamiento
del consumidor fue de 1.00 %, brindando por efecto una validez por encima del promedio. (Ver

anexo N°5, N°6 y N°7)

Mediante el coeficiente de validacion V de Aiken, este método identifica la proporcién de
jueces que expresan una valoracion sobre el objeto, el cual calificaran a través de criterios cuyo
valor a un nivel de confianza de 95% si refiere a valores mayores a 0.7 se considera validado el

objeto observado. (Molina & Romera, 2017)

Tabla 2

Validez de ambos cuestionarios: Transformacion digital y Comportamiento del consumidor

Variables Promedio Condicién
Transformacién 1.00 Vélido
Digital
Comportamiento del 1.00 Valido
consumidor

Fuente: Elaboracion propia con base en cuadro de V de AIKEN
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En la tabla se muestra los resultados de los promedios de los cuestionarios valuados por los
3 expertos. Para las variables Transformacion digital y Comportamiento del consumidor las

condiciones fueron validas para su aplicabilidad.

2.9. Andlisis de confiabilidad

El analisis de confiabilidad a la que la investigacion estara expuesta es por medio de la

metodologia de anélisis de confiabilidad por alfa de Cronbach.

La metodologia de confiabilidad permite pronosticar el comportamiento de una poblacién
en relacion a las fallas y reparaciones de las variables planificadas; mientras mayor cantidad de

items, los resultados seran méas confiables (Aristizabal, Garcia , Marin, & Martinez, 2019).

El coeficiente alfa de Cronbach es un patrdn de consistencia interna que permite evaluar
cuanto mejoraria la fiabilidad si se excluyera o incluyera un determinado item. Ademas, permite
validar las correlaciones entre items que componen la escala, siendo valores entre 0 y 1, donde los
valores méas cercanos a uno indican que existe una mayor consistencia en la informacion (Chaves

& Rodriguez, 2018).

En esta investigacion la muestra piloto para el cuestionario de Transformacion digital y
comportamiento del consumidor fue compuesto por 16 sujetos, posteriormente las respuestas han
sido codificadas y se sometieron a un andlisis de confiabilidad mediante el coeficiente alfa de

Cronbach del programa IBM SPSS. (Ver anexo N°9 y N°10)

Tabla 3

Valores de interpretacion de alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoraciones de
coeficiente alfa de Cronbach fiabilidad de los items
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[0;0,5] Inaceptable

[0,5;0,6] Pobre
[0,6 ; 07] Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8; 0,9 Bueno
[0,9;1] Excelente

Fuente: Tomado de Herrera (2018)

Analisis de confiabilidad del cuestionario de Transformacion digital

La prueba estadistica del coeficiente alfa de Cronbach del programa IBM SPSS para el

cuestionario de Transformacion digital conformado por 15 preguntas obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 4

Confiabilidad del cuestionario de Transformacion digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

719 15

Fuente: Elaboracién propia con base en IBM SPSS

El resultado del analisis del coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0,719. Esto evidencia que

existe un buen nivel de confiabilidad de 71.9% para el cuestionario de la Transformacion digital.

Analisis de confiabilidad del cuestionario del Comportamiento del consumidor

La prueba estadistica del coeficiente alfa de Cronbach del programa IBM SPSS para el

cuestionario de Transformacion digital conformado por 15 preguntas obtuvo el siguiente resultado:

Tabla5

Confiabilidad del cuestionario del Comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

, 738 15
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Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS
El resultado del analisis del coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0,738. Esto evidencia que
existe un buen nivel de confiabilidad de 73.8% para el cuestionario del Comportamiento del

consumidor.

Analisis de confiabilidad de ambos cuestionarios: Transformacion digital y Comportamiento

del consumidor

La prueba estadistica del coeficiente alfa de Cronbach del programa IBM SPSS para el
cuestionario de Transformacion digital y Comportamiento del consumidor conformado por un total

de 30 preguntas obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 6

Confiabilidad de ambos cuestionarios: Transformacion digital y Comportamiento del
consumidor

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,833 30

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

El resultado del analisis del coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0,833. Esto evidencia que

existe un alto nivel de confiabilidad de 83.3% para ambos cuestionarios.

2.10. Andlisis de Datos

Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva refiere a recolectar, aprovisionar, ordenar datos con el objetivo de

brindar informacion en referencia del tema investigado. Ademas, ofrece disposicion para generar
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resumenes de informacién con la cantidad de datos observados (Alvarado , Retamal , & Retamal ,

2018).

Estadistica inferencial

La estadistica inferencial es muy importante para el analisis de poblaciones y tendencias
debido al conjunto de métodos que permite incitar y persuadir el comportamiento de una poblacion
en concreto con un margen de error probabilistico como por ejemplo intervalos de confianza,

prueba de hipdtesis, andlisis de varianza, entre otros (Flores, Miranda, & Villasis, 2017).

Anélisis Chi-cuadrado

El analisis chi-cuadrado es una prueba para determinar la asociacion entre dos variables, la
prueba contrasta las frecuencias observadas con las esperadas de acuerdo con la hipétesis nula; de
esta manera, evalla en qué medida se ajusta la distribucion de frecuencias con los datos de una
muestra. (Quevedo, 2011)

Regresion Logistica Ordinal

Para contrastar la hipotesis se utilizé la Regresion Logistica Ordinal en IBM SPSS V26, en
este sentido se pudo explicar la influencia de la variable independiente, transformacion digital,
sobre la variable dependiente, intencion de compra; siendo ambas variables de categoria ordinal.
En esta medida, el contraste del modelo se efectud a un nivel de significancia del 5% (0=0.05) y
un nivel de confianza del 95%, se toma la decision a través del valor de significacion estadistica
(Sig.) obtenido en la prueba, analizandose los estadisticos:

Medidas de bondad de ajuste: Chi-cuadrado de la razon de verosimilitud, a fin de examinar

si la variable predictora presenta una relacion significativa con la variable de respuesta. Es decir,
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si el p-valor obtenido es menor al nivel de significancia (p<0.05) se acepta el supuesto de que las
variables se asocian significativamente, de no ser el caso, se rechaza el supuesto.

Pseudo R2: Este permite explicar el nivel de influencia de la variable dependiente X sobre
la independiente Y, siendo util para saber el ajuste del modelo a los datos, en la estimacion se
ofrecen los coeficientes de las pruebas Cox y Snell, Nagelkerke y McFadden, no existiendo un
acuerdo sobre cual Pseudo R2 es mejor.

Medidas de asociacion y eficiencia predictiva: Prueba de Wald, para estimar la
significancia de probabilidad de que el coeficiente sea diferente de cero al proyectar la variable
dependiente en el modelo de regresion. En este sentido si, el p-valor obtenido es menor al nivel de
contraste (p<0.05), se rechaza el supuesto de que el coeficiente sea igual a cero, entendiendo que
la variable independiente contribuye a la prediccién de la variable dependiente, por el contrario,
si, el p-valor obtenido en la prueba es mayor al nivel de contraste (p>0.05) se acepta el supuesto
de que el coeficiente sea igual a cero, entendiendo que la variable independiente no contribuye a

la prediccion de la variable dependiente.

2.11. Procedimiento

La primera fase para la investigacion fue la busqueda de investigaciones previas
internacionales y nacionales de fuentes secundarias de articulos cientificos, libros y tesis para la
gestion de la realidad problematica, antecedentes y marco tedrico; con informacion confiable
gracias a identificar que las fuentes sean extraidas de las cinco bases de datos mas relevantes
(Ebsco, Proquest, Scielo y Redalyc). Ademas, se utilizé los datos encontrados en beneficio del
presente proyecto para su analisis y percepcion de distintas perspectivas. Asimismo, se desarrollan
los objetivos e hipdtesis que permitird encaminar el proyecto en relacion a la problemaética
plasmada; también se realizd la matriz de operacionalizacién del estudio presentando las variables
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y dimensiones de la investigacion. Por ello, para la investigacion y en base a la coyuntura se
implemento el cuestionario de forma online, el cual sera enviado a través de WhatsApp y correo
electronico induciendo al apoyo de sustento para la problematica encontrada; ademas, de incitar
en la poblacion muestra pequefias asesorias de transformacion digital Utiles para sus dia a dia a
cambio de su tiempo para responder el cuestionario en mencion, la recoleccion de datos se
pronostica culminarla en un periodo aproximado de siete dias. Por ultimo, la informacion adquirida
del cuestionario paso por un analisis de validacion y confiabilidad para comprobar su fiabilidad,
para culminar se procedié con el analisis descriptivo e inferencial llevando a cabo como ultima

instancia las conclusiones y recomendaciones para la problematica estudiada.

2.12. Aspectos éticos de la investigacion

En esta investigacion se ha cuidado ser bastante minucioso al momento de citar a todos los
autos de las fuentes usadas para la obtencidn, inspiracién y redaccion de presente trabajo, ademas
se ha respetado el derecho de propiedad intelectual sin alterar la informacion brindada por sus
investigaciones para fines totalmente académicos. Por otro lado, en referencia a los cuestionarios
enviados de forma virtual a la muestra analizada, se fue necesariamente transparentes con respecto
al uso de la informacion que brindarian y considerando la buena fe de enviar un enlace seguro sin
malicia de perjudicar o actuar de forma incorrecta con los individuos. Por Gltimo, la informacion
extraida de la muestra sera utilizada a manera que ayude y brinde respuesta a las preguntas de la

investigacion.

52



CAPITULO I1l. RESULTADOS

3.1. Estadistica descriptiva

Caracterizacion de la muestra

40

30
£
=
o
De 18 a 28 afios De 29 a 39 afios De 40 a 49 afios De 50 a mas

Figura 1. Edad de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la figura 1, se puede observar que el 38,96% de los encuestados se ubican en un rango de

edad de 18 a 28 afos, mientras que solo el 8,57% de los encuestados se ubican en el rango de 40 a

49 afios.
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CJFemenino
OMasculine

Figura 2. Sexo de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la figura 2, se puede observar que el 50,13% de los encuestados son masculino.

[l Estudios primarios
M Estudios secundarios
Estudios superiores

Ootros

Figura 3. Nivel de estudios de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS

En la figura 3, se puede observar que el 90,13% de los encuestados tienen una instruccion

superior, mientras que el 0,26% tiene un nivel de instruccién primaria.
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De 1a5 afios De € a 10 afios De 11 a 15 afios De 16 a mas

Figura 4. Uso del sistema financiero de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la figura 4, se puede observar que el 31,43% de los encuestados usan el sistema financiero
en un rango de 1 a 5 afios, mientras que el 20% usan el sistema financiero en un rango de 11 a 15

anos.

Estadisticas descriptivas de la comunicacion con los clientes:

La transformacion digital ayuda a economizar los gastos

comisiones que cobran las entidades

La frecuencia de correos informativos de productos y/o

actualizaciones de aplicativos por parte de las entidades 4-_ 35.6% -

financieras
La capacidad de respuesta ante una posible caida del _ .
sistema virtual edi -
La transformacion digital en procesos financieros se
encuentra acordes a las necesidades del usuario
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Neutro De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Figura 5. Representacion descriptiva de la comunicacién con los clientes

Fuente: Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.
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En la figura 5, se puede observar que el 43,1% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo que la transformacion digital ayuda a economizar los gastos y comisiones que cobran las
entidades financieras, mientras que el 6,5% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo que
la transformacion digital ayude a economizar los gastos y comisiones.

También, se puede observar que el 35,6% de los encuestados estan de acuerdo con la
frecuencia de correos informativos de productos y/o actualizaciones de aplicativos por parte de las
entidades financieras, mientras que el 4,2% estan totalmente en desacuerdo con la frecuencia de
correos informativos. Asimismo, el 20,6% no estarian conformes con la gran cantidad de correos
informativos o de ventas a sus bandejas de entrada.

Luego, se observa que el 38,7% de los encuestados no se encuentran ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la capacidad de respuesta ante una posible caida del sistema virtual, mientras que
el 26,5% de los encuestados estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la atencion y
capacidad de respuesta ante una posible caida del sistema, quiere decir que las entidades deben
cumplir con un nivel de respuesta mas amplio para cubrir con las incidencias que puede traer la
tecnologia.

Por ultimo, en la figura se observa que el 44,7% de los encuestados estan de acuerdo que la
transformacion digital con respecto a los procesos financieros se encuentra acorde a la necesidad
del usuario, mientras que el 2,1% estan totalmente en desacuerdo en que la transformacion digital
se encuentre acorde a la necesidad del usuario. Es decir que en un 24,2% entre totalmente en

desacuerdo y neutro consideran que la digitalizacidn no estaria cubriendo la necesidad del usuario.

Estadisticas descriptivas de confianza:
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Las entidades financieras deberian delegar todas las
. S 24.9% 31.7%
operaciones y procesos a canales de autoservicio digital

L tidades fi i ténall dia de | I
as entidades financieras estén a la vanguardia de las 9% 34.0%

nuevas tecnologias para sus plataformas

Las alertas de confirmacion de operaciones y/o procesos
P v/op 14'% 18.4% 40.8%

realizados

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Neutro De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Figura 6. Representacion descriptiva de confianza

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la figura 6, se puede observar que el 31,7% de los encuestados estan de acuerdo que las
entidades financieras deberian delegar todas las operaciones y procesos a canales de autoservicio
digitales, mientras que el 5,5% estan totalmente en desacuerdo que deleguen todas las operaciones
y procesos a canales de autoservicio digitales. Es decir, el 42,3% considera que no todas las
operaciones son delegables a autoservicio digital, en consideracion de incertidumbres que los
usuarios pueden encontrar.

También, se puede observar que el 52,7% de los encuestados estan totalmente de acuerdo
que las financieras estén a la vanguardia de las nuevas tecnologias para sus plataformas, mientras
que el 0,3% estan totalmente en desacuerdo que las financieras estén a la vanguardia de las nuevas
tecnologias.

Por ultimo, en la figura se observa que el 40,8% de los encuestados estan de acuerdo con él
envid de alertas de confirmacion de operaciones y/o procesos realizados, mientras que el 1,3%
estan totalmente en desacuerdo con el envié de alertas de confirmacion. Asimismo, el 22,6% entre

totalmente en desacuerdo y neutro no consideran tan necesario las confirmaciones de procesos.

57



0,
35.0% 31.4%

28.6% 28.8%29-4%
30.0% 26.8%

[v)
25.0% 23.9%

. 18.7%
20.0% 16.4%

g 15.1%, , o, 1>8%
15.0% 13.2%12.7% 14.5% 13.8%
10.9%

10.0%

5.0%

0.0%

Llavero digital Mensaje de seguridad Reconocimiento facial
H Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo M Neutro De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 7. Representacion descriptiva de alternativas de seguridad

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En lafigura 7, se puede observar el grado de aceptacion de alternativas de seguridad para los
canales digitales donde el 55,4% de los encuestados estan de acuerdo con el uso del llavero digital
comunmente llamado Token el cual es un dispositivo que genera una clave distinta por el periodo
de un minuto, mientras que el 44,6% rechaza el uso del llavero digital ya que sentirian que no es
una alternativa segura ya que puede perderse o ser robado facilmente.

En la siguiente alternativa de seguridad, se puede observar que el 58,2% de los encuestados
estan de acuerdo con el uso del mensaje de seguridad el cual llega como mensaje de texto al
dispositivo al momento de realizar cada transaccion, mientras que el 30,9% no estan de acuerdo
con el uso de mensaje de seguridad, debido a que se ha incrementado el robo de celulares y pueden
ser hackeados son facilidad.

Por ultimo, en la figura se observa que el 55,3% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo con el uso del reconocimiento facial el solicitara el desbloqueo facial cada vez que se
realicé una operacion, mientras que el 28,9% estan en desacuerdo con el uso del reconocimiento

facial.
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Estadisticas descriptivas de la transparencia:

g
8 =
[=]
[
10
0
Totalmente en En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Figura 8. Poblacion preparada para digitalizar todos los procesos financieros

Fuente: Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.
En la figura 8, se puede observar que el 30,65% de los encuestados no estan ni de acuerdo
ni en desacuerdo con que la poblacién esté preparada para digitalizar todos los procesos

financieros, mientras que el 9,87% estan totalmente en desacuerdo con que la poblacion esté

preparada para digitalizar todos los procesos financieros.

g
8 2
£
10
0
Totalmente en En desacuerdo Neutro De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Figura 9. La proteccion de datos del usuario y los planes de transformacién digital en el rubro
financiero

Fuente: Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.
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En la figura 9, se puede observar que el 37,4% de los encuestados estan de acuerdo con la
proteccidn de datos del usuario y los planes de transformacion digital en rubro financiero, mientras
que el 3,9% estan totalmente en desacuerdo con la proteccion de datos del usuario y los planes de

transformacion digital.

Estadisticas descriptivas de la innovacion:

Cerrar las agencias presenciales y convertir el sistema
gencias p yeony 19.7%  19.5%
financiero totalmente digital

Aplicativos financieros son sencillos para el uso del cliente 3I. 22.9% 43.6%

Aplicativos financieros l.l{a 20.5% 48.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Neutro De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Figura 10. Representacion descriptiva de la innovacion

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la figura 10, se puede observar que el 57,3% de los encuestados estan en desacuerdo que
cierren las agencias presenciales y convertir el sistema financiero totalmente digital, mientras que
el 13,5% estan totalmente de acuerdo con el cierre de las agencias presenciales y convertir el
sistema financiero totalmente digital. Es decir, la poblacion aun considera que requiere de un canal
de atencion que lo oriente o sirva por el cliente.

También, se puede observar que el 43,6% de los encuestados estan de acuerdo que los
aplicativos financieros son sencillos para el uso del cliente, mientras que el 11,9% estan en

desacuerdo que los aplicativos financieros sean sencillos para el uso del cliente.
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Por ultimo, en la figura se observa que el 48,3% de los encuestados estan de acuerdo con los
aplicativos financieros, mientras que el 26,8% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo
con los aplicativos financieros. Es decir, que el 26,8% de usuarios no logran entender el manejo o

funcionamiento de la digitalizacion en el mercado financiero.

Estadisticas descriptivas de las expectativas:

Cliente es el foco de la entidad - 18.2% 37.7% _

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Neutro De acuerdo M Totalmente de acuerdo
Figura 11. Caracteristicas de la transformacion digital en el sistema financiero

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la figura 11, se puede observar el grado de aceptacidén de las caracteristicas de la
transformacion digital en el sistema financiero donde el 68,1% de los encuestados aprecian mas
que las entidades financieras implemente recursos en la seguridad digital, mientras que el 17,7%
estan en desacuerdo con la seguridad digital proporcionada por las entidades financieras.

En la siguiente caracteristica de la transformacion digital, se puede observar que el 67% de
los encuestados aprecian mucho la innovacion, mientras que el 17,1% no consideran relevante

como caracteristica primordial de la digitalidad.
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Por dltimo, en la figura se observa que el 63,7% de los encuestados estan de acuerdo y
aprecian mucho que las entidades financiero coloquen o tomen como prioridad al cliente, mientras

que el 18,2% no valoran que el cliente sea foco en gastos de recurso y acciones estratégicas.

50.0%

0,
45.0% 43.6%

20.0% 38.2%
35.0% 30.9%
30.0% 27.0%
0,
25.0% 22.3% 21.6% 23.6%
19.5%
20.0%
0,
15.0% 11.7% 14.0%
= 9,19, 10-9% 10.1% e 9.9%
10.0% - 7.5%
0.0%
Sitios web Aplicativos actualizados Pago sin contacto
B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Neutro De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 12. Medios digitales

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En lafigura 12, se puede observar el grado de aceptacion de los medios digitales en el sistema
financiero donde el 57,7% de los encuestados estan de acuerdo con el uso de los sitios web,
mientras que el 19% estan totalmente en desacuerdo con el uso de los sitios web de las entidades
financieras.

En el siguiente medio digital, se puede observar que el 70% de los encuestados estan de
acuerdo con los aplicativos actualizados, mientras que el 29,3% estan en desacuerdo con el uso de
aplicativos actualizados.

Por ultimo, en la figura se observa que el 54.5% de los encuestados estan de acuerdo con el
pago sin contacto el cual se hace uso al momento de pago, sin necesidad de llevar consigo o tener
contacto de las tarjetas de débito y crédito con otras personas, mientras que el 23,9% estan

totalmente en desacuerdo con que el uso del pago sin contacto.
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Estadisticas descriptivas de la calidad de servicio:

Alianza entre entidades financieras para facilitar los
e e
procesos entre bancos
Hacer uso de las plataformas digitales sin necesidad de
g U
tener una conexion a internet
La digitalizacion financiera en el mercado 2'%15.6% 42.9% _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Neutro De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 13. Representacion descriptiva de la calida de servicio

Fuente: Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.

En la figura 13, se puede observar que el 55,8% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo que exista una alianza entre entidades financieras para facilitar los procesos entre bancos,
mientras que el 12% estadn totalmente en desacuerdo que exista una alianza entre entidades
financieras.

También, se puede observar que el 77.7% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en
poder hacer uso de las plataformas digitales sin necesidad de tener una red a internet, es decir, una
alianza estratégica con operadores telefonicos, mientras que el 22,3% estan totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo con hacer uso de las plataformas digitales sin necesidad de tener una
red a internet.

Por ultimo, en la figura se observa que el 80.8% de los encuestados se encuentran de acuerdo
con la digitalizacion financiera en el mercado, mientras que el 19,2% de los encuestados estan

totalmente en desacuerdo con la digitalizacién financiera en el mercado.
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Estadisticas descriptivas de la fidelizacion:

La digitalizacion en el sector financiero a los usuarios no
15% 38%

digitales

Frecuencia de uso de canales digitales Zl 13% 38%

Perfil del cliente en los canales digitales l 21% 32%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Neutro De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 14. Representacion descriptiva de la fidelizacién

Fuente: Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.

En la figura 14, se puede observar que el 78% de los encuestados estan totalmente de acuerdo
que la digitalizacién en el sector financiero se recomiende a los usuarios NO digitales, mientras
que el 21% no estan desacuerdo que la digitalizacion en el sector financiero se recomiende a los
usuarios NO digitales debido al tiempo que se requerira de ensefiarle en uso y manejos de la
tecnologia.

También, se puede observar que el 81% de los encuestados usan con gran frecuencia los
canales digitales, mientras que el 19% estan son totalmente poco frecuentes en su uso de canales
digitales.

Por ultimo, en la figura se observa que el 72% de los encuestados estan totalmente de acuerdo
que se cree un perfil del cliente en los canales digitales, mientras que el 27% estan totalmente en
desacuerdo que se genere un perfil del cliente en los canales digitales que guarden informacion del

usuario.
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Estadisticas descriptivas de la satisfaccion del cliente:

Una buena experiencia es relevante ]1*1.8% 39.5% _
Experiencia de uso en los canales digitales 11'%13.2% 42.3% _
Las entidades financieras incluyan en sus aplicativos, los
e g
beneficios con los que cuentan
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B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Neutro De acuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 15. Representacion descriptiva de la satisfaccion del cliente

Fuente: Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.

En la figura 15, se puede observar que el 88,8% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo que la buena experiencia es relevante al momento de escoger una entidad financiera,
mientras que el 11,2% estan totalmente en desacuerdo que la buena experiencia es relevante al
momento de escoger una entidad financiera.

También, se puede observar que el 82,3% de los encuestados estdn de acuerdo con la
experiencia de uso en los canales digitales, mientras que el 17,7% estan totalmente en desacuerdo
con la experiencia de uso en los canales digitales.

Por ultimo, en la figura se observa que el 86,8% de los encuestados estan totalmente de
acuerdo con que las entidades financieras incluyan en sus aplicativos los beneficios y productos
ofrecidos por la entidad, mientras que el 13,2% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo
que las entidades financieras incluyan en sus aplicativos los beneficios ofrecidos.

Tablas Cruzadas de transformacion digital y comportamiento del consumidor
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Tabla 7

Tabla cruzada de la Dimension transformacion digital * edad de los encuestados

TRANSFORMACION DIGITAL

NIVEL NIVEL NIVEL
BAJO MEDIO ALTO Total
Edad de los encuestados  De 18 a 28 afios  Recuento 23 89 38 150
% del total 6,0% 23,1% 9,9% 39,0%
De 29 a 39 afios  Recuento 13 89 26 128
% del total 3,4% 23,1% 6,8% 33,2%
De 40 a 49 afios  Recuento 8 19 6 33
% del total 2,1% 4,9% 1,6% 8,6%
De 50 a mas Recuento 24 37 13 74
% del total 6,2% 9,6% 3,4% 19,2%
Total Recuento 68 234 83 385
% del total 17,7% 60,8% 21,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la tabla 7, se puede observar que el 46,2% del total encuestados que se encuentran en el

rango de 18 a 39 afios demuestran un nivel intermedio de aceptacion por la implementacion de la

transformacion digital; asi mismo, solo un 9,9% del total que se encuentran en el rango de 18 a 28

afios de edad considera o acepta la transformacion digital como una buena opcién para el mercado

financiero. Ademas, es importante observar que el 8,3% de los encuestados que se encuentran en

el rango de 29 a 49 afios de edad demostrarian resistencia al cambio u implementacién de la

transformacion digital, esto quiere decir que el proceso de transformacion digital en ambito

financiero se encuentra en buen camino, por ello, deben continuar con estrategias de inclusividad

que influyan en la percepcion de los clientes.

Tabla 8

Tabla cruzada de la Dimension fidelizacion * tiempo de uso del sistema financiero

DIMENSION FIDELIZACION

NIVEL NIVEL NIVEL
BAJO MEDIO ALTO

Total
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Tiempo de uso del De 1 a5 afios Recuento 18 67 36 121

sistema financiero de los % del total 4,7% 17,4% 9,4% 31,4%
encuestados De 6al10afios  Recuento 10 57 27 94
% del total 2,6% 14,8% 7,0% 24,4%
De 11 a15afios Recuento 19 44 14 77
% del total 4,9% 11,4% 3,6% 20,0%
De 16 a mas Recuento 29 49 15 93
% del total 7,5% 12,7% 3,9% 24,2%
Total Recuento 76 217 92 385
% del total 19,7% 56,4% 23,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la tabla 8, se puede observar que el 32,2% del total encuestados que se encuentran en el
rango de 1 a 10 afios de uso del sistema financiero demuestran un nivel intermedio de fidelizacion
mediante el proceso de transformacion digital; asi mismo, solo un 9,4% del total que se encuentran
en el rango de 1 a 5 afios de uso del sistema financiero considera que se encontraria fidelizado por
las entidades financieras. Ademas, es importante observar que el 7,3% de los encuestados que se
encuentran en el rango de 1 a 10 afios de uso del sistema financiero demostrarian que no estan
poco o nada fidelizados con el concepto de digitalizacion financiera, esto quiere decir que casi el
tercio de los encuestados estarian fidelizados en relacion de la digitalidad financiera por lo que
estaria en un buen camino de crecimiento hacia los cambios constantes del entorno.

Tabla9

Tabla cruzada de la Dimension satisfaccion * edad de los encuestados

DIMENSION SATISFACCION

NIVEL NIVEL NIVEL

BAJO MEDIO ALTO Total

Edad de los encuestados  De 18 a 28 afios Recuento 21 83 46 150
% del total 5,5% 21,6% 11,9% 39,0%

De 29 a 39 afios Recuento 22 68 38 128
% del total 57% 17,7% 9,9% 33,2%

De 40 a49 aflos Recuento 9 15 9 33
% del total 2,3% 3,9% 2,3% 8,6%
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De 50 a mas Recuento 17 43 14 74
% del total 4,4% 11,2% 3,6% 19,2%

Total Recuento 69 209 107 385
% del total 17,9% 54,3% 27,8% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la tabla 9, se puede observar que el 39,3% del total encuestados que se encuentran en el

rango de 18 a 39 afios de edad demuestran un nivel intermedio de grado de satisfaccion por la

implementacidn de la transformacion digital; asi mismo, solo un 11,9% del total que se encuentran

en el rango de 18 a 28 afios de edad se encuentra totalmente satisfecho con el proceso de

digitalizacion. Ademas, es importante observar que el 6,7% de los encuestados que se encuentran

en el rango de 40 a mas afios de edad demostrarian insatisfaccion al cambio de digitalidad, esto

quiere decir que al menos mas del tercio de la poblacidn encuestada se encuentran medianamente

satisfechos con el proceso de transformacién digital en ambito financiero.

Tabla 10
Tabla cruzada de la Dimensién confianza * tiempo de uso del sistema financiero de los
encuestados
DIMENSION CONFIANZA
NIVEL NIVEL NIVEL
BAJO MEDIO ALTO Total
Tiempo de uso del De 1 a5 afios Recuento 27 58 36 121
sistema financiero de los % del total 7,0% 15,1% 9,4% 31,4%
encuestados De6al0afios Recuento 18 52 24 94
% del total 4,7% 13,5% 6,2% 24,4%
De 11 a15afios Recuento 13 39 25 77
% del total 3,4% 10,1% 6,5% 20,0%
De 16 a mas Recuento 34 35 24 93
% del total 8,8% 9,1% 6,2% 24,2%
Total Recuento 92 184 109 385
% del total 23,9% 47,8% 28,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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En latabla 10, se puede observar que el 28,6% del total encuestados que se encuentran en el
rango de 1 a 10 afios de uso del sistema financiero demuestran un nivel intermedio de confianza
hacia el proceso de transformacion digital; asi mismo, solo un 9,4% del total que se encuentran en
el rango de 1 a 5 afios de uso del sistema financiero considera que confia en las entidades
financieras en este cambio de digitalidad. Ademas, es importante observar que el 8,1% de los
encuestados que se encuentran en el rango de 6 a 15 afios de uso del sistema financiero
demostrarian que no confian en lo absoluto en la digitalizacion financiera, esto quiere decir que
menos del tercio de los encuestados confian en la digitalidad financiera por lo que se debe realizar
mayores esfuerzos de persuasion para que los clientes confien en la digitalidad de las entidades.

Tabla 11

Tabla cruzada de la Dimensidn expectativa * edad de los encuestados

DIMENSION EXPECTATIVA

NIVEL NIVEL NIVEL
BAJO MEDIO ALTO Total
Edad de los encuestados  De 18 a 28 afios Recuento 25 78 47 150
% del total 6,5% 20,3% 12,2% 39,0%
De 29 a 39 afios  Recuento 12 88 28 128
% del total 3,1% 22,9% 7,3% 33,2%
De 40 a49 afios  Recuento 7 21 5 33
% del total 1,8% 5,5% 1,3% 8,6%
De 50 a mas Recuento 24 37 13 74
% del total 6,2% 9,6% 3,4% 19,2%
Total Recuento 68 224 93 385
% del total 17,7% 58,2% 24,2% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En latabla 11, se puede observar que el 43,2% del total encuestados que se encuentran en el
rango de 18 a 39 afios de edad demuestran un nivel intermedio de cumplimiento de expectativas
en relacion al proceso de digitalizacion financiera; asi mismo, solo un 12,2 % del total que se

encuentran en el rango de 18 a 28 afios de edad considera que la transformacion digital ha superado
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sus expectativas como una buena opcion para el mercado financiero. Ademas, es importante
observar que el 4,9% de los encuestados que se encuentran en el rango de 29 a 49 afios de edad
demostrarian que no se estarian cumplimento con las expectativas del cliente, esto quiere decir que
en su gran mayoria de encuestados estarian cumpliendo a un nivel medio sus expectativas, pero

con un mayor esfuerzo y recursos, se podra cumplir con otros segmentos y sus necesidades.

3.2. Contrastacion de hipdtesis

3.2.1. Prueba de normalidad

En relacion al procesamiento inferencia, se utilizé la prueba de normalidad para establecer
una prueba estadistica indicada para analizar la incidencia de la transformacion digital en el
comportamiento del consumidor en el sector financiero.

Formulando las hipotesis estadisticas:

Ho: Los datos presentan una distribucién normal
Ha: Los datos no presentan una distribucién normal
Criterios de aceptabilidad

Si la significancia es menor que 0.05, entonces se acepta la Ha, es decir los datos no siguen
una distribucién normal y por tanto el estadistico que se trabajard es Chi cuadrado (Se utiliza
cuando los datos no siguen una distribucién normal o son variables cualitativas ordinales).

Si la significancia es mayor que 0.05, entonces se acepta Ho, es decir los datos si siguen una
distribucion normal y por tanto el estadistico que se trabajara es el analisis de regresion (Se utiliza

cuando los datos si siguen una distribucion normal o son variables cuantitativas).
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Tabla 12

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
DIMENSION ,126 385 ,000 ,962 385 ,000
COMUNICACION CON
LOS CLIENTES
DIMENSION CONFIANZA ,100 385 ,000 ,968 385 ,000
DIMENSION ,116 385 ,000 ,965 385 ,000
TRANSPARENCIA
DIMENSION ,101 385 ,000 ,970 385 ,000
INNOVACION
TRANSFORMACION ,074 385 ,000 ,978 385 ,000
DIGITAL
DIMENSION ,155 385 ,000 ,895 385 ,000
EXPECTATIVA
DIMENSION CALIDAD ,176 385 ,000 ,891 385 ,000
DE SERVICIO
DIMENSION 124 385 ,000 ,910 385 ,000
FIDELIZACION
DIMENSION ,157 385 ,000 ,865 385 ,000
SATISFACCION
COMPORTAMIENTO DEL ,080 385 ,000 ,955 385 ,000
CONSUMIDOR

a. Correccidn de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

La muestra es 385, al ser mayor a 50 se analiza el resultado de Kolmogorov-Smirnov. (Si la
muestra fuera menor a 50, entonces se analiza con Shapiro-Wilk).
De la tabla se observa que la Sig. < 0.05, se acepta la Ha, es decir los datos presentan una

distribucion normal, por lo tanto, el estadistico que se aplicara es el chi cuadrado.
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3.2.2. Prueba de hipdtesis general

Ho: La Transformacion digital NO incide significativamente en el comportamiento del
consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021.

Ha: La Transformacién digital incide significativamente en el comportamiento del consumidor
en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021.

Criterios de aceptabilidad

Si la sig. < 0.05, se acepta la Ha, es decir que la transformacion digital incide significativamente

en el comportamiento del consumidor.

Tabla 13

Pruebas de tablas cruzadas de transformacion digital y comportamiento del consumidor

TRANSFORMACION DIGITAL

NIVEL NIVEL NIVEL
BAJO MEDIO ALTO Total

COMPORTAMIENTO  NIVEL BAJO Recuento 37 42 2 81
DEL CONSUMIDOR % del total 9,6% 10,9% 05%  21,0%
NIVEL Recuento 27 144 34 205

MEDIO % del total 7,0% 37,4% 88%  53,2%

NIVEL ALTO Recuento 4 48 47 99

% del total 1,0% 12,5% 122%  257%

Total Recuento 68 234 83 385
% del total 17,7% 60,8% 21,6%  100,0%

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Existe un 12,2% de clientes que refiere un alto comportamiento vinculante entre la
transformacion digital y comportamiento del consumidor o que tendria un comportamiento del
consumidor influenciado por las acciones de la transformacion digital; sin embargo, existe un 9,6%

de nivel bajo y un 37,4% de nivel medio. Es decir que mas del tercio de la poblacion encuestada
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se encuentra en un parametro donde aprecia la implementacion del desarrollo de la transformacion

digital; sin embargo, desconfia del uso que puede llegar a tomar.

Tabla 14

Pruebas de Chi cuadrado de transformacion digital y comportamiento del consumidor

Significacion
Valor gl asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 102,1722 4 ,000
Razén de verosimilitud 97,016 4 ,000
Asociacidn lineal por lineal 85,142 1 ,000
N de casos validos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 14,31.
Fuente: Elaboracién propia con base en IBM SPSS.

Conclusion:

La sig. < 0.05, se acepta la Ha, es decir que la transformacion digital si incide
significativamente en el comportamiento del consumidor en el sector financiero, Lima
metropolitana 2021.

Por lo tanto, cuando se gestione la transformacion digital, habra un mejor comportamiento
del consumidor. Es decir, que el comportamiento del consumidor en el sector financiero esta

explicado por la influencia de la transformacion digital.

3.2.3. Prueba de hipotesis especificas

Prueba de hipdtesis especifica 1
Ho: La comunicacion NO incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el

Sector financiero, Lima metropolitana 2021.
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Ha: La comunicacion incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el Sector

financiero, Lima metropolitana 2021.

Tabla 15

Pruebas de tablas cruzadas de la comunicacion con los clientes y el comportamiento del
consumidor

DIMENSION COMUNICACION CON LOS

CLIENTES
NIVEL NIVEL
NIVEL BAJO MEDIO ALTO Total
COMPORTAMIENTO NIVEL BAJO Recuento 27 40 14 81
DEL CONSUMIDOR
% del total 7,0% 10,4% 3,6% 21,0%
NIVEL Recuento 32 135 38 205
MEDIO % del total 8,3% 35,1% 9,9% 53,2%
NIVEL Recuento 9 49 41 99
ALTO % del total 2,3% 12,7% 10,6% 25,7%
Total Recuento 68 224 93 385
% del total 17,7% 58,2% 24,2% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Existe un 10,6% de clientes que refiere un alto comportamiento vinculante entre la
comunicacion con los clientes y el comportamiento del consumidor, por lo que, la dimension
comportamiento del consumidor tendria un alto proceder influenciado por las acciones de la
comunicacion con los clientes; sin embargo, existe un 7% de nivel bajo y un 35,1% de nivel medio.
Es decir que mas del tercio de la poblacion encuestada se encuentra en un parametro intermedio
donde el cliente mantiene un comportamiento aceptable ante la transformacion digital; sin

embargo, desconfia de la comunicacion que proporcionan las entidades al publico.
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Tabla 16

Pruebas de chi-cuadrado de la comunicacion con los clientes y el comportamiento del
consumidor

Significacion
Valor gl asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36,775° 4 ,000
Razén de verosimilitud 33,623 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 25,837 1 ,000
N de casos validos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 14,31.
Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

La sig. < 0.05, por lo que se acepta Ha; es decir que, si existe influencia significativa de la
comunicacion con los clientes en el comportamiento del consumidor en el sector financiero, Lima
Metropolitana 2021. Por tanto, el comportamiento del consumidor en el sector financiero esta

explicado por la comunicacion con los clientes.

Prueba de hipdtesis especifica 2

Ho: La confianza NO incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el Sector
financiero, Lima metropolitana 2021.

Ha: La confianza incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el Sector

financiero, Lima metropolitana 2021.

Tabla 17

Pruebas de tablas cruzadas de la confianza y el comportamiento del consumidor

DIMENSION CONFIANZA

NIVEL NIVEL NIVEL
BAJO MEDIO ALTO Total
COMPORTAMIENTO NIVEL BAJO Recuento 56 19 6 81
DEL CONSUMIDOR % del total 14,5% 4,9% 1,6% 21,0%
Recuento 22 139 44 205
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NIVEL % del total 57% 36,1% 11,4% 53,2%

MEDIO
NIVEL ALTO Recuento 14 26 59 99
% del total 3,6% 6,8% 15,3% 25,7%
Total Recuento 92 184 109 385
% del total 23,9% 47,8% 28,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Existe un 15,3% de clientes que refiere un alto comportamiento vinculante entre la confianza
y el comportamiento del consumidor, por lo que, la dimension comportamiento del consumidor
tendria un alto proceder influenciado por las acciones de desarrollo de confianza; sin embargo,
existe un 14,5% de nivel bajo y un 36,1% de nivel medio. Es decir que mas del tercio de la
poblacion encuestada se encuentra en un parametro intermedio donde el cliente mantiene un
comportamiento aceptable ante la transformacion digital; sin embargo, no confian del todo en las

entidades financieras.

Tabla 18

Pruebas de chi-cuadrado de la confianza y el comportamiento del consumidor

Significacion
Valor gl asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 175,123° 4 ,000
Razén de verosimilitud 155,501 4 ,000
Asociacidn lineal por lineal 94,989 1 ,000
N de casos vélidos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 19,36.
Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

La sig. < 0.05, por lo que se acepta Ha; es decir que, si existe influencia significativa de la
confianza en el comportamiento del consumidor en el sector financiero, Lima Metropolitana 2021.
Por tanto, el comportamiento del consumidor en el sector financiero esta explicado por la confianza

hacia las entidades financieras.
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Prueba de hipotesis especifica 3
Ho: La transparencia NO incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el
Sector financiero, Lima metropolitana 2021.

Ha: La transparencia incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el Sector

financiero, Lima metropolitana 2021.

Tabla 19

Pruebas de tablas cruzadas de la transparencia y el comportamiento del consumidor

DIMENSION TRANSPARENCIA

NIVEL NIVEL NIVEL
BAJO MEDIO ALTO Total
COMPORTAMIENTO  NIVEL BAJO Recuento 28 32 21 81
DEL CONSUMIDOR % del total 7.3% 8,3% 5,5% 21,0%
NIVEL Recuento 66 90 49 205
MEDIO % del total 17,1% 23,4% 12,7% 53,2%
NIVEL ALTO Recuento 16 40 43 99
% del total 4,2% 10,4% 11,2% 25,7%
Total Recuento 110 162 113 385
% del total 28,6% 42,1% 29,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Existe un 12,7% de clientes que refiere un alto comportamiento vinculante entre la
transparencia y el comportamiento del consumidor, por lo que, la dimensién comportamiento del
consumidor tendria un alto proceder influenciado por las acciones de la transparencia al
consumidor; sin embargo, existe un 7,3% de nivel bajo y un 23,4% de nivel medio. Es decir que
mas del tercio de la poblacion encuestada se encuentra en un parametro bajo-medio donde el

cliente mantiene una percepcion de total transparencia por parte de las entidades financieras.
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Tabla 20

Pruebas de chi-cuadrado de la transparencia y el comportamiento del consumidor

Significacion
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,740° 4 ,002
Razén de verosimilitud 16,928 4 ,002
Asociacion lineal por lineal 11,021 1 ,001
N de casos validos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 23,14.

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

La sig. < 0.05, por lo que se acepta Ha; es decir que, si existe influencia significativa de la
transparencia en el comportamiento del consumidor en el sector financiero, Lima Metropolitana
2021. Por tanto, el comportamiento del consumidor en el sector financiero esta explicado por la

transparencia.

Prueba de hipotesis especifica 4

Ho: La innovacion NO incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el
Sector financiero, Lima metropolitana 2021.

Ha: La innovacion incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el Sector

financiero, Lima metropolitana 2021.

Tabla 21

Pruebas de tablas cruzadas de la innovacion y el comportamiento del consumidor

DIMENSION INNOVACION
NIVEL BAJO NIVEL MEDIONIVEL ALTO  Total

COMPORTAMIENTO  NIVEL BAJO Recuento 33 41 7 81

DEL CONSUMIDOR % del total 8,6% 10,6% 1,8% 21,0%
NIVEL Recuento 45 135 25 205
MEDIO %del total 117 35,1% 6,5% 53,2%
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NIVEL ALTO Recuento 3 51 45 99

% del total 0,8% 13,2% 11,7% 25.7%
Total Recuento 81 227 77 385
% del total 21,0% 59,0% 20,0% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia con base en IBM SPSS.

Existe un 11,7% de clientes que refiere un alto comportamiento vinculante entre la
innovacion y el comportamiento del consumidor, por lo que, la dimension comportamiento del
consumidor tendria un alto proceder influenciado por las acciones de la innovacion; sin embargo,
existe un 8,6% de nivel bajo y un 35,1% de nivel medio. Es decir que mas del tercio de la poblacion
encuestada se encuentra en un parametro intermedio donde el cliente mantiene un comportamiento
aceptable ante la transformacion digital; sin embargo, desconfian de los constantes cambios de

innovacion.

Tabla 22

Pruebas de chi-cuadrado de la innovacion y el comportamiento del consumidor

Significacion
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 77,366° 4 ,000
Razén de verosimilitud 76,785 4 ,000
Asociacién lineal por lineal 63,089 1 ,000
N de casos validos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 16,20.
Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

La sig. < 0.05, por lo que se acepta Ha; es decir que, si existe influencia significativa de la
innovacion en el comportamiento del consumidor en el sector financiero, Lima Metropolitana
2021. Por tanto, el comportamiento del consumidor en el sector financiero esta explicado por la

innovacion.
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Tabla 23

Pruebas de Chi cuadrado de las hipotesis especificas (unificadas)

La comunicacion / La confianza / La transparencia / La innovacién /
Comportamiento del Comportamiento del Comportamiento del Comportamiento del
consumidor consumidor consumidor consumidor
Significacién Significacion Significacion Significacién
Valor df asintotica Valor df asintotica Valor df asintotica Valor df asintética
(bilateral) (bilateral) (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado
36,775 4 ,000 175,123 4 ,000 16,740 4 ,002 77,366 4 ,000
de Pearson
Razon de
o 33,623 4 ,000 155,501 4 ,000 16,928 4 ,002 76,785 4 ,000
verosimilitud
Asociacion
lineal por 25837 1 ,000 94,989 1 ,000 11,021 1 ,001 63,089 1 ,000

lineal

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

En la tabla, es posible observar que el nivel significancia es menor a 0.05, por lo que
aceptan todas las hipotesis especificas. Es decir, tanto la comunicacion, confianza, transparencia

como la innovacion inciden en el comportamiento del consumidor en el sector financiero.

Tabla 24

Prueba de bondad de ajuste de la transformacidn digital en el comportamiento del consumidor
en el sector financiero

Model -2 Log Likelihood Chi-Square df Sig.
Intercept Only 427,561
Final 272,986 154,575 4 ,000

Link function: Logit.

En latabla, se determiné un valor de chi cuadrado de la razén de verosimilitud X?= 154,575
con grado de libertad 4 y un p-valor= 0.000 que por ser menor al nivel de significancia establecido
(p<0.05); permite aceptar el supuesto de que la transformacion digital estd asociada con el
comportamiento del consumidor, indicando un buen ajuste del modelo para explicar la incidencia

de la variable independiente sobre la dependiente.
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Tabla 25

Pseudo coeficiente de determinacion de la transformacion digital en el comportamiento del
consumidor en el sector financiero

Transformacion digital en: Cox y Snell Nagelkerke McFadden

Comportamiento del consumidor ,331 ,381 ,198

Funcién de enlace: Logit.

En la tabla, el coeficiente de determinacién R2 con valor mas alto es el que corresponde a
Nagelkerke (0.381), estimando que la transformacién digital incide en un 38.1% en el
comportamiento del consumidor.

Tabla 26

Medidas de asociacion y eficacia predictiva de la transformacion digital en el comportamiento
del consumidor en el sector financiero

95% Confidence Interval

Estimate Std. Error  Wald df Sig. Lower Bound Upper Bound

Threshold [Comp. Consumidor = 1] 1,793 ,332 29,162 1 ,000 1,142 2,444
[Comp. Consumidor = 2] 4,761 412 133,461 1 ,000 3,953 5,569

Location  Transformacion digital 1,708 ,176 94,606 1 ,000 1,364 2,052

Link function: Logit.

En la tabla, se determiné un coeficiente Wald= 29,162 asociado a un p-valor= 0,000 menor
al nivel de contraste (p<0.05), por lo tanto, se rechaza la HO y se acepta la Ha, estimando a un nivel
de confianza del 95% que a medida que disminuyen los niveles de transformacion digital, se
disminuye la probabilidad en los niveles de comportamiento del consumidor, concluyendo que: la
transformacion digital incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el sector

financiero peruano.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

En relacion a los resultados obtenidos en el presente estudio se realiza una contrastacion

entre las investigaciones previas y los resultados procesados.

De este modo, respecto a la hipoétesis general, se identifico la incidencia de la
transformacion digital en el comportamiento del consumidor en el sector financiero en Lima
Metropolitana en el afio 2021, comprobando que la transformacion digital si incide
significativamente en el comportamiento del consumidor (significancia = 0,000 < 0,05). Es
decir que cuando se gestione de manera mas optima la transformacion digital, habra un mejor
comportamiento del consumidor; por tanto, que el comportamiento del consumidor en el sector
financiero, esta explicado por la influencia de la transformacion digital. EI cual es consistente con
la apreciacion que mantiene el publico financiero ante los cambios efectuados en la digitalizacion;
ademas, los usuarios valoran la experiencia adquirida al momento del uso de canales digitales
proporcionado por las entidades, debido a la mejora continua en su implementacién. Como
consecuencia ha generado un impacto en el comportamiento del consumidor con una transicion
dura pero paulatina hacia la digitalizacién financiera.

Estos resultados guardan relacién con la de Garcia (2019), quien obtuvo resultados similares
en un estudio realizado a la metodologia de crowdfunding, transformacién digital financiera en
México, en donde se hace uso del Fintech, una terminologia usada para definir el uso de la
tecnologia para ofrecer servicios financieros con el fin de satisfacer las necesidades de los usuarios.
Ademas, se comprobo la existencia de una incidencia significativa de la transformacion digital en

el comportamiento del consumidor (p_valor = 0,000) donde el 40% de las empresas pequefias que
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tiene acceso a este mecanismo son exitosas; mientras que, empresas mas conocidas que usan este
mecanismo presentan un 70% de éxito. Asimismo, se observa que el 44,7% de los usuarios estan
de acuerdo que la transformacion digital con respecto a los procesos financieros se encuentra
acorde a la necesidad del usuario, complementando la aceptacion de la hip6tesis alterna.

Por otro lado, Goetendia (2021), también tuvo resultados similares en un estudio realizado
respecto a la influencia de la comunicacion de Branding digital de los bancos en Lima, donde se
comprobd bajo la estadistica correlacional de Pearson que existe un rechazo por la hipotesis Ho,
es decir, que se relaciona positiva y significativamente la transformacion digital en el
comportamiento del consumidor (p_valor = 0,000) considerando que los “mas digitales” utilizan los
servicios bancarios 44,8% semanal y no necesariamente usan todas las plataformas al mismo
tiempo; mientras que, los “menos digitales” lo hacen en su mayoria 55,6% mensual. Mientras que,
a diferencia del presente estudio, los resultados demuestran que la gestion realizada para la
implementacidn de la transformacion digital en el sector financiero, no se encontraria en un estado
de completa exploracion debido a que la influencia reflejada en el comportamiento del consumidor
no es completamente inclusiva a todo segmento.

Después de comparar las tres investigaciones, considerando los estudios revisados; se puede
contrastar que tanto el crowdfunding, transformacion digital financiera considerando el estudio de
Garcia (2019), asi como el de la comunicacion de Branding digital de los bancos mediante el
estudio de Goetendia (2021), se puede afirmar que la teoria de la transformacion digital es
consistente con la presente investigacion donde la adopcion de procesos y modelos de negocio
digitales, ayudan a las organizaciones a volverse mas competitivos en el mercado al

constantemente cambiante mundo digital considerando la comunicacion con los clientes,
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expectativa, fidelizacion y satisfaccion como componentes del comportamiento del consumidor en

la cuidad de lima metropolitana.

De la misma forma, en el marco teorico de la presente investigacion de Fajardo (2015)
quien mantiene coherencia con los aportes conceptuales de la teoria de innovacion que proporciona
a las empresas un gran impacto satisfactorio al momento que los usuarios deciden tomar la decision
propia de adaptarse a los cambios del entorno que son totalmente perceptuales a la vista de los
consumidores, cumpliendo con el objetivo de satisfacer las necesidades de los clientes. Es por ello,
gue es importante mantener una mejora constante y actualizada adaptaba a la necesidad del usuario

para dejar de temer tanto a la digitalizacion y verla como parte de los cambios de la cultura digital.

Considerando la primera hipdtesis especifica, se identificd la incidencia de la
comunicacion con los clientes en el comportamiento del consumidor en el sector financiero en
Lima metropolitana 2021, comprobando que la comunicacion con los clientes si incide
significativamente en el comportamiento del consumidor (significancia = 0,000 < 0,05); por
tanto, el comportamiento del consumidor en el sector financiero estd explicado por las posibles
acciones de la comunicacidon con los clientes. El cual es consecuencia que las entidades financieras
estarian gestionando eficientemente estrategias de comunicacion para que sus clientes sientan que
existe una relacién entidad-usuario considerando que hay mdltiples factores que generan recelo a
los medios digitales, por lo que las entidades financieras buscan encontrar los puntos de encuentro
que pretenden que el usuario desconfié para fortalecerlo a través de estrategias de comunicacion

como objeto de subsanar las inseguridades del cliente.

Comparando los resultados antes descritos con los de Paredes (2017), se obtuvo semejanzas

ya que evaluo el marketing digital en las pequefias y medianas empresas (pymes), en donde la
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investigacion trata de identificar los puntos de interaccion donde las empresas puedan desemperiar
de manera positiva una relacion con los clientes (sig. = 0,000), considerando la investigacion la
cual desarrollé una metodologia inductiva partiendo de una particularidad para el correcto analisis
de la influencia de factores en el comportamiento del consumidor, por ello, concluye que las
entidades financieras deben fomentar estrategias de comunicacion para impactar en el usuario y la
confianza en la digitalizacion financiera. En este estudio, el autor concluye que las empresas
deben fomentar la creacion de estrategias de comunicacion con los clientes e interaccion con los
mismos en referencia de los procesos financieros ya que es un factor importante para que los
consumidores tomen la decision de incluir en sus habitos de consumo la digitalizacion. A pesar
de presentar diferencias en referencia al contexto internacional, dado que el estudio se desarrollo
en Latacunga — Ecuador; sin embargo, se generaliza la teoria en ambos estudios, ya que se
relacionan entre si gracias al sector financiero en donde se desarrollaron, detallando informacion
representativa de valor entre las entidades financieras consideradas como pequefias y medianas
empresas y también los bancos reconocidos considerados como grandes empresas.

Después de comparar las dos investigaciones, se contrasta con el presente estudio, la
investigacion de Paredes (2017) referido al marketing digital en las pequefias y medianas empresas
(pymes), el cual puede afirmar que los conceptos de comunicacién hacia los clientes son
generalizables ya sea para pequefias, medianas o grandes empresa del sector financiero debido a
gue mejor se gestione la comunicacion a través de estrategias del marketing digital y comunicacion
en redes, mayor importancia e influencia se generara en el usuario, es decir, no temera a la
informacidén que las entidades proporcionan puesto que es informacion que no estd como quien

dice “ entre lineas pequenas”.
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Por otra parte, en el marco tedrico de la presente investigacion de Guadarrama & Rosales
(2015), refiere que la comunicacion con los clientes es considerada como una estrategia de
marketing que utiliza herramientas y canales para la transmisién e integracion de la informacion
recolectada por el periodo pactado de la estrategia, aportando en la mejora continua de los
productos o servicios que brindan las empresas. En tanto, Alvarado, Cavazos, & Vazquez (2014)
refiere al comportamiento del consumidor como un conjunto de acciones o habitos que los
consumidores realizan desde el primer momento donde el cliente toma conciencia de una
necesidad no satisfecha hasta lograr cubrir la misma. Por lo tanto, una estrategia de comunicacion
bien propuesta y plasmada de manera proactiva desarrollara en los clientes acciones o actitudes

necesarias para el refuerzo en los cambios de la transformacién digital.

Considerando la segunda hipétesis especifico, se identificd la incidencia de la confianza
en el comportamiento del consumidor en el Sector financiero en Lima metropolitana 2021,
comprobando que la confianza si incide significativamente en el comportamiento del
consumidor (significancia = 0,000 < 0,05); por tanto, que el comportamiento del consumidor en
el sector financiero esta explicado por las posibles acciones gestionadas en generar confianza al
usuario. El cual es consistente con que las acciones dentro del sector financiero que demuestren
que la digitalidad es una zona segura y de bajo riesgo, generara en los usuarios una mayor

aceptacion al cambio de transformacion digital.

En esa misma linea, se obtuvo resultados similares en un estudio de Ossa (2020), quien
publico un estudio respecto a la creacion de un plan para aumentar los indices de adopcién digital
en los canales de una institucion financiera, en donde la investigacion busca mostrar como
sobreviviran las empresas que puedan tener la capacidad de innovar para realizar el proceso de

transformacion digital a través de un complemento de estrategias adecuadas que permita a los
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usuarios adoptar estos procesos digitalizados (sig. = 0,000), considerando la investigacion uso la
misma modalidad o uso de herramienta por medio de encuestas y un modelo investigador analitico
para ser posible hallar las barreras y limitaciones de los usuarios que no usan los medios digitales.
En este estudio, se concluye que es el momento indicado para realizar planes de marketing
personalizados donde se refuerce las objeciones, habitos de consumo y beneficios que brinda los
canales digitales promoviendo de esta manera la cultura digital. Por consiguiente, con estas
actividades generaran en los clientes la confianza y amabilidad de sus canales. A diferencia del
presente estudio, Ossa identificd las barreras que posee los usuarios para la adopcion de canales
digitales, en la que un banco de Colombia emprende un proyecto ambicioso de transformacion

digital, invirtiendo en una aplicacion de banca movil para potenciar su oferta.

Contrastando ambos estudios, se logré percibir que tanto el presente estudio realizado por
Ossa (2020) que se ejecutd también para el sector financiero especificamente para “Banco Amigo”
en Colombia, donde se empleo el andlisis de entorno para descubrir las limitaciones que tiene el
publico objetivo hacia la adopcion digital; estableciendo que dentro de los factores influyentes en
este proceso es la confianza que se genera a traves de los canales digitales, por lo tanto, se concluye
que las teorias revisadas en el marco tedrico respecto a estos componentes son generalizables y
que las estrategias que se plantean para que los clientes sientan que el autoservicio y una aplicativo

serd mucho mas seguros y rapidos.

Por otra parte, en el marco tedrico de la presente investigacion de Sanabria, Silveira,
Guillen, & Rosero (2020) donde la confianza es la percepcidn que tienen los clientes hacia las
empresas, este concepto proporciona en los consumidores tranquilidad y seguridad por el producto
0 servicio ofrecido. Se establece como un criterio correlacional con otras variables subjetivas. En

tanto, Romero (2014) hace referencia a la teoria de la utilidad refiere a la funcionalidad de los
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productos o servicios ofrecidos; como reportar la informacion el cliente y de esta manera saber si
el producto realmente conviene adquirir, cubre las necesidades o si se encuentra a la capacidad
adquisitiva del cliente. Por lo tanto, se explicaria que parte de la teoria de utilidad y la confianza
que tiene el cliente con la transformacion digital, es el saber que funciona, que cumple con la
necesidad que el cliente necesita cubrir, eso influye en la percepcidn de confianza que se genera
al usuario, puesto que, si cumple con su funcionalidad, el cliente estard mucho maés interesado en
los medios digitales implementados por las entidades financieras considerandolos mucho mas

Seguros para su uso.

Considerando la tercera hipotesis especifico, se identifico la incidencia la transparencia
en el comportamiento del consumidor en el Sector financiero en Lima metropolitana 2021,
comprobando que la transparencia si incide significativamente en el comportamiento del
consumidor (significancia = 0,002 < 0,05); por tanto, que el comportamiento del consumidor en
el sector financiero estd explicado por las posibles acciones gestionadas en la percepcion de
transparencia en los procesos financieros. La transparencia se basa en transmitir al usuario no solo
seguridad, sino que el usuario conozca todos los pro y contra del uso que le dara a los canales

digitales implementados.

En relacion a ello, se obtuvo resultados similares en un estudio de Lopez & Murillo (2018)
quienes evaluaron la influencia de responsabilidad social corporativa sobre las actitudes del
consumidor hacia la marca en el sector financiero en Colombia, concluyendo que el
comportamiento de los consumidores cuenta con expectativas en donde las entidades financieras
incluyan en sus procesos y estrategias los constantes cambios del mercado y realizacion de
programas de responsabilidad social. Por ello se afirma que los consumidores valoran a su vez la

transparencia y confiabilidad que transmiten las entidades (sig.< 0,05). A diferencia del presente
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estudio, Lopez & Murillo, se identifico a través del andlisis correlacional que mantiene un impacto
sobre el comportamiento del consumidor, el cual produce un efecto en la recomendacién de voz a

voz del consumidor hacia la entidad.

Contrastando ambos estudios, se logro percibir que tanto en la presente investigacion
como en el estudio de Lopez & Murillo (2018) ejecutado en Bogota, concluyo que las teorias
revisadas en el marco tedrico respecto a estos componentes son generalizables dado que en ambos
casos se considerd que la transparencia percibida por los usuarios en su comportamiento es
influyente debido a la percepcion del usuario de saber todo antes de salir engafiados; el usuario
sentird que las entidades trabajan y se preocupan porque el cliente se encuentre informado, por lo
tanto, mantendra al alcance y a vista del consumidor, todo lo que deba saber de los constantes

cambios que se efectuan en el proceso digital.

Por otra parte, en el marco tedrico de la presente investigaciéon de Salido, Santos, &
Gracia (2018) donde la transparencia es un principio fundamental en virtud del consumidor, donde
la empresa tiene hacer publica la informacion oportuna y necesaria para el control adecuado de las
empresas velando por los derechos de los consumidores. En tanto, Salvador (2017) hace referencia
a la agilidad hace referencia a la transformacion de los cimientos y mentalidad de una empresa,
impacta en los principios y valores de esta, al momento de planificar, desarrollar comprobar y
mejorar los productos o servicios ofrecidos por las empresas. Por lo tanto, se explicaria que parte
de la generacién o percepcion de transparencia estaria explicado por la teoria de agilidad, debido
a los valores de honestidad de una empresa la cual debe proteger la informacion que se le

proporciona al usuario y cuando se lo proporciona.
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Por altimo, considerando la cuarta hipotesis especifica, se identifico la incidencia de la
innovacion en el comportamiento del consumidor en el Sector financiero en Lima metropolitana
2021, comprobando que la innovacion si incide significativamente en el comportamiento del
consumidor (significancia = 0,000 < 0,05); por tanto, el comportamiento del consumidor en el
sector financiero, esta explicado por las posibles acciones gestionadas en relacion a la innovacion
en el rubro financiero, puesto gque estos avances hacen que el usuario este cada vez mas informado
y tenga mas acceso a los servicios y eso influye ya que aumenta mas a la capacidad de decision de

compra.

Al considerar este resultado, se comprobd que existe similitud con los resultados de
Goyeneche (2020) quien determind la influencia de la cultura digital en los jovenes (sig. = 0,000),
considerando que este estudio demostrd que los jovenes colombianos que hacen uso de la
digitalizacion valoran en su mayoria que las entidades financieras se encuentren a la vanguardia y
se preocupen por la innovacion constante ante la llegada y cambios de nuevas tecnologias. Por
ello, se evidencia que es necesario el compromiso de las entidades financieras de reflexionar y
conocer lo que influye en los usuarios, ain mas cuando son los mas jévenes que contintan en
proceso de crecimiento y de alguna forma se convertiran en potenciales usuarios de nuestro
sistema. A diferencia del presente estudio, Goyeneche, logré identificar la necesidad de un
publico meta que se encuentra en un proceso de cambio méas adaptable a la digitalizacion; por
ende, las entidades deben prepararse e innovar con ayuda de herramientas tecnologicas
consolidando la informacidn recolectada para impactar y alcanzar de manera efectiva el proceso

de transformacion digital.

Contrastando ambos estudios, se logro percibir que tanto en la presente investigacion

como en el estudio de Goyeneche (2020) que se ejecutd también para el sector financiero de Bogota

90



-Colombia, donde se logra atribuir la innovacion en los habitos del comportamiento del
consumidor a través de la ensefianza y habituar al consumidor a un entorno mas digital. En tanto,
dichas teorias y conceptos presentado en el marco tedrico concluyen gque son generalizables, se
entrelazan en un punto que las dimensiones de la transformacién digital incidiran en el

comportamiento de los usuarios.

Por otra parte, en el marco tedrico de la presente investigacion, Casacuberta (2019) hace
referencia a la teoria de innovacion abarca ideologias de nuevas ideas de modelos de negocio que
ofrecen productos o servicios mejorados respecto a lo tradicional. Esta teoria se subdivide en partes
como el uso de los conceptos alienados en los procesos de innovacion y en su aplicacion con
nuevas ventajas que generen valor en el mercado. En tanto, Caballero & Castillo (2018) refiere al
comportamiento del consumidor refiere como factores influyentes en las conductas de las personas
en el proceso de compra. Es por ello, que el estudio del comportamiento del consumidor
comprende la forma en como el consumidor utiliza sus recursos disponibles para cubrir sus
necesidades. Por lo que la transformacion digital funcionara de manera eficiente cuando logré un
equilibrio entre sus dimensiones e influya de manera significativa y positivamente en el
comportamiento del consumidor, en ese sentido, las acciones realizadas para el crecimiento de este
proceso digital tienen un camino ain muy alargo por recorrer, ganarse al publico objetivo y lograr

que ellos crean, en el buen funcionamiento de este gran cambio.

Luego de considerar la implicancia practica, comparativa y teérica y/o metodolédgica
de los resultados analizados, se podria obtener mayores aportes ampliando variables o
dimensiones que puedan enriquecer el presente trabajo de investigacion; tales como el
posicionamiento en el mercado financiero, adaptabilidad, factor humano, conceptos que pueden

brindar informacion de valor para futuras investigaciones ya que el tema en particular es bastante
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amplio y cambiante en todo momento de esta manera requiere de una complementacién constante

y acorde a los cambios y avances digitales del rubro.

Asimismo, recalcar que, como principales limitaciones en el estudio, se verifico que existia
una escaza produccion cientifica de investigaciones previas a un nivel explicativo que maneja el
tema de transformacion digital en el comportamiento del consumidor en el rubro financiero. De la
misma forma, se presentaron algunas limitaciones en las estadisticas de las investigaciones previas
debido a que los resultados manejados eran mas descriptivos y no manejaban muchos analisis
estadisticos para la comparativa a un nivel explicativo. No obstante, estos resultados permitieron

generalizar contextos relacionados a las dimensiones del presente trabajo investigativo.

Después de todo, se recomienda seguir realizando y profundizando en el tema de
transformacion digital para conocer mas aspectos relacionados a los constantes cambios de la
digitalizacion, como se menciond anteriormente la era digital se encuentra en una etapa muy
fluctuante, y es necesario mantener las investigaciones con los cambios generados y actualizados
ya que permitird a las empresas, no solo del rubro financiero entender los factores influyentes en

el comportamiento del consumidor respecto a la transformacion digital.

4.2. Conclusiones

Se precis6 que la transformacién digital si incide significativamente en el comportamiento
del consumidor en el sector financiero, Lima Metropolitana 2021, demostrada a través de la prueba
inferencial Chi-cuadrado de Pearson, con una confianza del 95% y una significancia de 0,000, la
cual confirma que el comportamiento del consumidor del sector financiero esta explicado por las

estrategias empleadas en la transformacion digital.
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Se verificO que la comunicacion con los clientes incide significativamente en el
comportamiento del consumidor en el sector financiero, Lima Metropolitana 2021, demostrada a

través de la prueba inferencial Chi-cuadrado de Pearson (sig.= 0,000).

Se verifico que la confianza incide significativamente en el comportamiento del
consumidor en el sector financiero, Lima Metropolitana 2021, demostrada a través de la prueba

inferencial Chi-cuadrado de Pearson (sig.= 0,000).

Se verificd que la transparencia incide significativamente en el comportamiento del
consumidor en el sector financiero, Lima Metropolitana 2021, demostrada a través de la prueba

inferencial Chi-cuadrado de Pearson (sig.= 0,002).

Se verificd que la innovacién incide significativamente en el comportamiento del
consumidor en el sector financiero, Lima Metropolitana 2021, demostrada a través de la prueba

inferencial Chi-cuadrado de Pearson (sig.= 0,000).

4.3. Recomendaciones

Se plantean las siguientes recomendaciones a la gestion e implementacion de la

transformacion digital:

Programar en las entidades financieras actualizaciones en sus gestiones en base a la
informacidn que los clientes proporcionan en base a encuestas de satisfaccion y comentarios, para

que las entidades conozcan mucho mas las necesidades y expectativas que esperan los clientes.

Crear e implementar un sistema que complemente a todas las entidades financieras para un
flujo mas interconectado; adicionalmente a ello crear un sistema de integracién e inclusion para
todos los segmentos que hacen uso y son parte del sistema financiero.
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Disefar estrategias de comunicacion, fidelizacion e innovacién para la adecuada gestion de
la transformacion digital en el rubro financiero. Es necesario planificar las acciones que se

utilizaran para prevenir y pronosticar el comportamiento del consumidor que queremos generar.

Orientar a las entidades financieras y a las empresas en general la importancia de conocer e
interpretar las necesidades de los clientes y su grado de incidencia en el consumidor para que de
esa manera se genere un impacto positivo y se continde con el progreso e implementacion de la

digitalidad.

Realizar estudios futuros para profundizar y abordar la indagacion a la problematica de la
transformacion digital para contar con datos actualizados acordes a los contantes cambios del
entorno; ademas, se recomienda poder ampliar la muestra recolectada para poder tener mas
informacion del comportamiento del consumidor de distintos segmentos en el analisis tratando de
mantener la inclusion digital y generar entorno a ello planes de accién especificos para cada

segmento.
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confianza incide en
el comportamiento
del consumidor en el
Sector financiero,
Lima metropolitana

La confianza incide
significativamente
enel
comportamiento del
consumidor en el
Sector financiero,
Lima metropolitana

Uso alternativo de
dispositivos de
seguridad

Transparencia

Productividad

Proteccion de

4Como la Identificar como la La transparencia Ca_nales digitales
R L incide amigables con los
transparencia incide  transparencia incide ianificati L .
en el en el signi |cat|v|amente Innovacion usuarios
comportamiento del ~ comportamiento del en € Reduccion de
. - comportamiento del costes
consumidor en el consumidor en el consumidor en el E o P —
Sector financiero, Sector financiero, Sector financiero Comportamiento Xpectativas ercepcion
Lima metropolitana ~ Lima metropolitana Lima metropolitana  del consumidor Calldgd_ de Red (_je_l canal
20217 2021. 2021 servicio digital

bancarizados de
Lima metropolitana.

MUESTRA:
Probabilistica
aleatorio simple,
formada por 385
clientes
Bancarizados de
Lima Metropolitana.

TECNICA:
Encuesta

INSTRUMENTO:
Cuestionario
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¢Coémo la
innovacién incide
en el
comportamiento del
consumidor en el
Sector financiero,
Lima metropolitana
2021?

Determinar como la
innovacién incide en
el comportamiento
del consumidor en el
Sector financiero,
Lima metropolitana
2021.

La innovacion
incide
significativamente
enel
comportamiento del
consumidor en el
Sector financiero,
Lima metropolitana
2021.

Competencias
digitales

Fidelizacion

Identificacion

Frecuencia de uso

Recomendacion

Satisfaccion

Agilidad del
cambio

Experiencia

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 02: OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Alunni  (2018) citando al Para medir la Transformacién Interaccion
. - . 1
Instituto  tecnoldgico  de digital es elemental obtener
Massachusetts (2017) refiere los resultados. En Capacidad de
que la transformacion digital consecuencia, se asiste a las  Comunicacién respuesta 2
es la adopcion de procesos y dimensiones: Comunicacion  con los clientes
modelos de negocio, ayudando con los clientes, confianza, Ret del
a las organizaciones a volverse  transparencia e innovacion. Se etorno de fa 3
mas competitivos en el elabor6 unaencuestaen base a Inversion
mercado constantemente un  cuestionario de 40 - :
cambiante en el mundo digital. preguntas con  respuestas Ciberseguridad de 4 Ordinal
cerradas con escala de Likert, canales digitales Tipo Likert
instrumento que se aplica a Cantidad de nuevos
una muestra de 385 personas Confianza ingresos gracias a las 5 1= Nunca
Transformacion bancarizadas de la poblacion inversiones digitales 2= Casi nunca
digital de Lima Metropolitana. Uso alternativo de 3= A veces
dispositivos de 6 glzgp?rsel
seguridad 5= Siempre
Productividad 7
Transparencia
Proteccién de datos 8
Canales digitales
amigables con los 9
Innovacion usuarios
Reduccién de costes 10
El comportamiento  del Para medir el
Comportamiento enfoque del marketing refiere consumidor es elemental
del consumidor & conjunto de acciones o obtener los resultados. En
hébitos que los consumidores consecuencia, se asiste a las Calidad de Red del | diaital 12
realizan desde el primer dimensiones: Expectativas, servicio ed del canal digita
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momento donde el cliente
toma conciencia de una
necesidad no satisfecha hasta
lograr cubrir la  misma
(Alvarado et al. 2014).

calidad de servicio,
fidelizacién e satisfaccién. Se
elabord una encuesta en base a
un cuestionario de 40
preguntas con  respuestas
cerradas con escala de Likert,
instrumento que se aplica a
una muestra de 385 personas
bancarizadas de la poblacién
de Lima Metropolitana.

Competencias

digitales 13
Identificacion 14
Fidelizacion Frecuencia de uso 15
Recomendacién 16
Agilidad del cambio 17

Satisfaccion
Experiencia 18

Ordinal
Tipo Likert

1= Nunca
2= Casi nunca
3= A veces
4= Casi
siempre
5= Siempre

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 03: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO DE TRANSFORMACION DIGITAL

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de identificar como incide la transformacion digital en el
comportamiento del consumidor del consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021.

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion Obtenida sera utilizada para fines exclusivamente
académicos.

N° Leyenda
1. Edad 1 | Totalmente en desacuerdo
2. Sexo 2 En desacuerdo
3. Nivel de estudios (sin estudios, estudios primarios, secundarios, universitarios, instituto, magister, 3 Neutral
otros) - _ R 4 De acuerdo
4. ¢Cuéntos afios viene utilizando el sistema financiero? 5 Totalmente de acuerdo
VARIA- ; RESPUESTA
BLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS 112131415
. En términos generales ¢ Considera que la transformacidn digital en
Interaccion - . . .
procesos financieros se encuentra acordes a las necesidades del usuario?
Capacidad de Al momento de usar medios digitales financieros ¢ Qué te parece la
- Comunicacion respuesta capacidad de respuesta ante una posible caida del sistema virtual?
= con los ¢ Como te sientes respecto a la frecuencia de correos informativos de
S clientes productos y/o actualizaciones de aplicativos por parte de las entidades
c Retorno de la . .
S . iy financieras?
'S inversion : - ————— -
@ ¢Considera que la transformacion digital ayuda a economizar los gastos
g y comisiones que cobran las entidades?
iz Ciberseauridad de Al momento de usar los canales digitales de las entidades. ;Como te
s gurid sientes con las alertas de confirmacion de operaciones y/o procesos
= canales digitales .
realizados?
contnza |
racias g las ¢ Qué opinas de que las entidades financieras estén a la vanguardia de
g ! las nuevas tecnologias para sus plataformas?
inversiones
digitales
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Uso alternativo de
dispositivos de
seguridad

¢ Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad?

a. Llavero digital (Token)

b. Mensaje de seguridad (Clave dindmica)

c. Reconocimiento facial

¢ Consideras que las entidades financieras deberian delegar todas las
operaciones y procesos a canales de autoservicio digital?

Transparencia

Productividad

¢Consideras que la poblacién esta preparada para digitalizar todos los
procesos financieros?

Proteccién de
datos

¢Coémo te sientes respecto a la proteccion de datos del usuario y los
planes de transformacion digital en el rubro financiero?

Innovacion

Canales digitales
amigables con los

Actualmente ;Como te sientes con los aplicativos financieros?

¢Sientes que los aplicativos financieros son sencillos para el uso del

usuarios cliente?
Reduccion de ¢Qué opinas de cerrar las agencias presenciales y convertir el sistema
costes financiero totalmente digital?
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CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de identificar como incide la transformacion digital en el
comportamiento del consumidor del consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021.

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion Obtenida sera utilizada para fines exclusivamente
académicos.

N° Leyenda

1. Edad 1 | Totalmente en desacuerdo

2. Sexo 2 En desacuerdo

3. Nivel de estudios (sin estudios, estudios primarios, secundarios, universitarios, instituto, magister, 3 Neutral

otros) . _ N 4 De acuerdo

4. Cuantos afos viene utilizando el sistema financiero? 5 Totalmente de acuerdo
VARIA- < RESPUESTA

BLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS 1 | > | 3 I 7 | 5

¢ Qué opinas de las siguientes caracteristicas de la transformacion digital en el sistema
financiero?
a. Cliente es el foco de la entidad
b. Innovacion

— Expectativas Percepcion C. Segurl_dgd digital — —

8 ¢Como te sentirias usando los siguientes medios digitales?

S a. Sitios web

3 b. Aplicativos actualizados

£ S c. Pago sin contacto (sin necesidad de tener la tarjeta fisica a la

5 E mano)

g' § ¢Qué opinas de la digitalizacion financiera en el mercado?

S & Red del canal % — — -

OO Calidad de digital GCom_o te sentirias el poder hgf:er uso de las plataformas digitales sin

- necesidad de tener una conexion a internet?
servicio - - - - - - -
Competencias | ¢Considerarias como oportunidad que exista una alianza entre entidades
digitales financieras para facilitar los procesos entre bancos?
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Fidelizacion

Identificacién

¢ Qué opinas de que las entidades financieras creen un perfil del cliente,
con el fin de poder usar esa informacion para satisfacer las necesidades
del usuario?

Frecuencia de
uso

¢Con que frecuencia usas los canales digitales de las distintas entidades
financieras?

Recomendacion

¢Recomendarias la digitalizacion en el sector financiero a los usuarios no
digitales?

Satisfaccion

¢ Estas de acuerdo con que las entidades financieras incluyan en sus

Ag(:':r?]ﬁodel aplicativos, los benefici_os con los que cuentan? (para evitar de esta
manera los correos masivos y excesivos)
¢Consideras que tu experiencia en los canales digitales ha sido de gran
ayuda?

Experiencia ¢Consideras gque una buena experiencia en los procesos de digitalizacion

financiera es relevante para escoger una entidad donde mantener tus
productos?
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Anexo 04: Formato de Validacién Juicio de Experto: Transformacion digital y Comportamiento del consumidor

Dimesiadn por Jozs Lui Venturs-Ledn

FORMATO DE VALIDEZ EASADA EN EL CONTENIDO: ESCALA DE LA TRAKSFORMACION DIGITAL

Exfimardofs) experics]:

Reciba mis més condisles 2alidos, of mofive de exie dogumento == infoemade que extoy realizando [n validez basoda enel
confenide de un insromenio desineds & medi ls transformecion digkal. En ese sanfido, solicio pueds svsluer loe 15 fams o frea
crfierics: Relevancia, coherencia y darided. Eu sincendad y pericipacicn volunfzrin me permitird dendficar pozibles folas en o
escals

Apbes ex recesnric complelsr slgunca dalos genzmles:

L Datos Generales

Mombre y Apellido |
Seno Verde | Mujer |
Afos de experiencia profesional:
{desde ka obtencion del fibela)
Grado academico: Eecriler Magaiar | Dioctor

. . . Clinica Educsfus | Sl

dé

Area de Formasion [ r— oo
Mireas de experiencia profesional
Tiempo de expesiencia profecional en Zaimiom 510 2fin= 10 efios & mem
el area

L. Breve explicacion del constructs
L= trensformacion digiial refizee |2 adepoion de prosesca y modieke de negosic, ayudando B |as crgenizaciones o wolverse
mas pompelfives en el mersade constantemeste: cembiznte & el mundo digitel {Qunesi & Llssbies, 2015).

. Criterios de Calificacion
2] Relevancia
Bl grdo en que el fem es esencel o importeniz y por fanbe debe sor indudo pars evaluar by rensformecion digitel =2
determina con wne calficedion que veriede 0 o 3 B lem Meda eelevente pars eveluse s Fansformecidn digilts [puntse 0], poco
relevants pane svsluer s ianeformacion dighal |pustae 1), Trelevanie pars evsluse |8 rsnsicrmecion digitaP (puntaje 2) y Sotsiments
redevaniz pers evaluar b frensfomedion digiel [punisj= 3).
INads ralsuanie Poco reimpanis Ralavmnts
a 7 2

Tedalorente ralevands
3

b} Coherencia
El grasde en que el fem guande relacsiin con la Smemién que eid midends. Bu calfficscién vana 32 0 2 4: B #em Mo =2
coferente pera evaluar ke trensfomacian digiaf [punksie 01, "poco coherente pers evaluar le trensfomacidn diital (ounisie 11,
“zohzrerde pame evelser la tmnsfomacion dighaP {pusisjz 2) ¥ es Scieimente cohereniz pere evalusr le trensformacian digieP
{untmie 3}
[¥ads coharanis Poco cokeranfe Coharanis Tedalerente coharants
g 1 2 3

<] Claridad
El grade =n qus el = 2= anbendiblz, daro y sompransible £n uns escals que vena de Nads Claro® (0 pusic), ‘medznaments
clere’ {panteje 1), %laro® [purisje 2, Solelmente dan” [pumaje 3).
Nads clero Poco claro Clarn Totaleente clam
g 1 2 3

Dimefimdo por José Lus Ventwrs-Ledn

ITEME DEEEMPEMD RELEVAMNTE | COHERENCLA | CLARIDAD EUGERENCIAR

¥ con oz cientes
En¥nmings jenssias | Coraiier que i Pansomeacon J0r e

ECIETER 32 ENCUSTI Snomies o e neres ey i = I - - I N - - O I I -}

el B B P B P P P P P P
CApAackiad da RepUSNT Enie LUne posE Cait o siene vitie? | 7 :
1 Comot=seni=y rezpedion B de comers infoemethaes
8 proviioTa o sz aTone Kcatyza por pate e jan sl iz z ot 2|z |o |t |2]z
enidades frendersy]
L Conziens [ue B TERDITEacion JIGRA BYLER B ACorOmizar 2 szl Tt T:21:
ﬁ:\e]’:ﬂl?b:;:oﬂc!'l:lm:‘l'- - -
nfanza

Al momeario & w32r ks cansl=s dgisies de | entidad=s ¢ Como
= siarjey pon iae series S corlmadon de opeedones W ] 1 s - ) 1 2 3 ] 1 2 3

reslreckes?
e o T I B B B P P PR PR PR R R E
= by e iscrolagiss H - -
4 Dus DoinEs de IS SepkeTien sjamelives e saouriosd T
Llawes digind [Token) El i HE I i ENENL i ENE
Mereep: e sepurided (Claes dinamics] 1] 1 i ) 1 FH 3 [1] 1 FH 3
Fsconacimisnio Parisl ] i i ) 1 Fl 3 [1] 1 Fl 3
L Conaidenss zue = arfisces dnascems datensn deager odes - 1 : s |n N 2 3 1 N 2 3
|23 powrackosss v D503 B Canskes He suiosandcls dalall - -
Transparencia
L Conaideres que |8 poblacion ests zeesarece parm Sipiaizer iode - -1 - R R
= e fnensiare T o I I I [z [u [z
LCome 288 FRIDATII N I8 rofeccin de g s cenn g - 1 z s |a . 2 3 0 . 2 3
ki piey {naiormecion Sipis en o rbm inasciery - -
novacion
Aciusimaris 1 Domg b sasies con ips asiicafives financless? 211 i ) 1 FIll IE] [1] 1 FIll IE]
gg:r_lutl!l:ehs:um cieroe 30 serciice pam & =0 B 1 : s |n N 2 3 1 N 2 3
L0 Dpinas de camar jas ppences presencisies y corverde o - 1 : s |n N 2 3 1 N 2 3
sisiams finendiess inksimarie dgisi? -
Lo sRtmmitives e respuessts yan oe 1 & SaA) 2 SQUENtES e

1 | z | 3 ] | 5 |
| Torimem= en desscusrio | Enceseciero | heurel Deoouerdy | Tolsimerie te cverto |

117

FIRMA ¥ DI DEL EXPERTD




Dimesiadn por.Joss Lui Vanturs-Lede

FORMATO DE VALIDEZ EASADA EN EL CONTENIDO: ESCALA DEL COMPORTAMIENTD DEL COKEUMIDOR

Estimados) experic{a):

Reciba mis més condisles 2aludos, & mofivo de este documentn == incemarie que exiny eesiizands (e velider brands an of
confenidc de un instumentc desfnedo & medi el comporemiento del consumidor. En exe xeniido, soliciic pusds =ysler oz 15
fems an dem g a: Relevance, coherence y cleddsd. Bu zincerided y paricipesion volumara me permidind denffizer poablea
Fallas =n |a mscals.

Opbes en recesaric compleisr slguncs dsios genemles:

. Diatoz Generales
Mombre y Apellido |
Sexn Verdn | Mujer |
Aros de experiencia profesional:
idesde la chiencion del tibslo)
Grado academiso:

Area de Formacion academi

Hlagaier |
Educeius |

Doctor
Eccal

Bechiller
Clinca
Crgenizecionsl CHeo:

Aress de experiencia profesionad

Tiempo de experiencia profecional 2n o

" 10 =fioe & s
al arsa

FERIEH

. Breve exphicacion del constructs
Bl somporemientn ded cormumidor a parti del emfogue del merkefng refiers & conunio d= aceone= o habios que ka
consumidomnes nealizan desds el primer momesto donde el cheme toms conciencis de wne necezided no safisfechs hasta lograr cubrir
|amizme [Ahearsdo, Cavazos, & Vamuez, 2014).

LR Criterins de Calificacion
dj Relevancia
El grado an g el item e= esanciel o ispotenis y por banlo debe s2rinciuidc par aysluer &l comportemienc del conaumidor
3z delerminam Gon una celficacion que varis dz 0 & 3 El dem ™ada relevente pare zusluar & comportemizntn del conzumidcr®
{punteje 07, “poco nel=warie pens evaluar el comporlamiznio del consumidor’ [punisie 1], Selevente para evelser e rensiormecion
diginF {punbeje Z) y Frisimende relevamis pers evsluse ol compoetamients del corsumidor” (puntsie 3.
INads ra'epenfs Poco rejzvaniz Ralevanis Todalonente ralevants
1 7 k)

2] Coherencia
El grade en que el fi=m quands redscidn con |s dmermicn que esiE midiendo. Su calfificacion varis de 0 8 £: B dem o =a
coierante pars mveluse =l comporemens del consumider” (pustsi= 0}, “poco cohersrds pees o compodamisnto del consuside
(punimje 1) “coherente pam samlier el comperismientn 4l consemiderd [purisie 2) v s Scheiment= coheesris pars svelser of
comportamiznio dal consumidor® {pushsis 3).
ads soheracde Pogo coberente Coherare
0 1 3

Todaierente cohereale
3

f Claridad
Bl grado =n qu= el i

shendible, claro y comprensiblz en una escale gue vanz de Nada Clare® (0 pusic), ‘medenaments

clere’ {panteje 1), %larc® (punisjz 2), Sotalmente dar” [punlse ).
s claro Pogo claro Gl Tatalmente claro
g 1 2 i

Dizefimdo por Jozg Lui= Venters-Ledn

ITEHE DEBENFEND | RELEVANTE | COHERERCIA | CLAAIDAD SUGERERCIAR
=
A O opinay de I suleTies amcematios de b rerehemadon
fialen o shisma fimanciacd
Clieniz =y o faca o I entided E i EN I IERERERE H
Innovecin 11 i ER I I EEENINE H
Sxqundas digsl o 1 i EN I 1 Fl E] [1] 1 2
A Coma k= aeviaee ussdolon siguieni=s medkes digisesd
S web il11 i ila EFEENIEE 1
Aploian sciual ez B i EN I IERERERE H
Pepa =n coriacs jit neomsided 4= ener miafzia ek ale o q g : |a N 7 3 o N 7
mi
Tﬁaddeunm
0L Dpinas o 18 Sighalzacion 15snciens & = meeT o 1 i N 1 F 3 [] 1 2
L Coma k= navines = poder NACR! LD pmrorresagime | oo [ 2 [z |0 |+ |2 |2 o |t |z
=in rece=idsd o tarer ursiconzsin & inkemer - -
"L COna eraes COMD pOrFi0ad [US YIS LA SISrTs Snpe sl il z =100 [+ 1212 lal: |z
rfdades Frencieres perm faciller iz procesos benoe? - -
TG0
4 0= Dpines e Qe I nbanes TnERCieres cheen U perml ol
cheris, oon o in e pofer maareme nfomacnperemtistecer i | 0| 1 [ 2 ) 3|0 [t 12 )3 (0t )2
necesiiases dal yagaso?
4 Con gee frecusncs Lmes ioe canses ditaies 3= s dedree a q - i o N 7 3 o N 2
eriddades renclases? - 1
LREZomastanas | DQIRIZECON N B 320TF Tnascer 81 sl a2z z100 [+ 1212 o]t |2
Leuei=a o digfieieat _ _
GCOn
J4/Eatre de aouerdo con gee e esiidades fnasdiers Iscyenen
mum aphown, by bansficke oor lon gus cusnen [pers siter s N I - - I N O - L B
sim mEness ke Comeos memhves y excesivo]
4 Conalderes 2ue U experienca an loa connles dighaies ha =i de - q g : |a N 7 3 o N 7
pe o 3
‘4 COna 0SS SUE 5N EUEnS EXpaniands & |28 proceags g2
digiskancin frencier = seveniz: naw escoper ine enbded N R I - O R A - I I
13338 mererer f1s Do
Loy ptwmatives de respuesis wan de { &l 5 piasen e sigaientes sqresiones:
1 T 3 | ] B
[ Tomimewe endesscaerto | Encemamerhn | b | Deeends | Totsimerie deenemn |
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Anexo 05: Validacidn de expertos

Experto 01: Jorge Alberto Vargas Merino

Giovanna Patzy Uribe Linares s D
S&b 04/08/2021 1847

Para: Jorge Alberto Vargas Merino
Cco: uribelinaresgiovanna@gmail.com

m_h VAL }ACIG\I_UR BELIMA...
| eske

Estimado profesor,

Buenas noches, como es de su conocimiento me encuentro cursando el dltimo cicle de mi carrera profesional de Administracion y Marketing, para
motivos de culminar me encuentro realizando mi tesis: “Transformacion digital y Compertamiento del consumidor en el Sector financiero, Lima
metropolitana 2021", y para continuar con la elaboracidn de la misma recurro a su persona para solicitar de su apoyo y tiempo para el proceso de
validacién de mi cuestionario. Para la validacion se brinda los siguientes puntos:

1. Matriz de consistencia

2. Matriz de operacionalizacion

3. Formato de validacion - Transformacion digital

4, Formato de validacion - Comportamiento del consumidor

Le solicito favor completar ambos formatos de validacion ya gque mi tesis estd compuesta por dos variables: Transformacion digital y Comportamiento del
consumidor.
De antemano, le guedo muy agradecida por su valiosa retroalimentacion y apoyo.

Saludos,
Giovanna Uribe Linares
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Disefiade por José Luis Venlurs-Ledn
FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: ESCALA DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

Estimado|s) experoda):

Riesciba mis més cordisles saludos, el motivo de este documento es informane que estoy realzando & velider basada en el
contenido de un imstruments destinedo a medir 18 ransformecién digitsl. En ese senfido, solicilo pueda evaler los 15 lems en ies
crilerios: Relevanca, coherenca y clendad. Su sincerded y paricipacitn voluntana me pammitind identificar posibles falas en la
escals.

Antes es Necesano completar slgunce deis penarsles:

L Diins Generales
Nombre y Apeliido [VARGAS MERINOG JORGE ALBERTO
Sexn: Vartn X | Mujer
Amos de experiencia profesional: + 10
[desde la obtenchin del titulo)
Girada acade Bachiler Magstar [ Doctor
rea de Farmaclén acad Clinica . Educativa | Suclal
Onganizacional | Otroc
‘Areas de experiencia profesicnal +10
Tiempo de experiencia profesional en 2adafs 5a 10afs | 10 afios a mas
el area
I Breve explicasitn del construcio

La transfoemaciin digital refiere la adopeitn de procesos y modelos de negocin, ayudando & ks ogenizacones a vaberse
més competitivos en el mercado constantemente cambiante en el mundo dgital (Alunni & Lismibias, 2018).

L. Criterina de Calificacion
a) Relevancia

El grado en que & item es esencidl o importante y por tano debe ser incluido para evalusr ba trensformacdtn digital se
determinard con una calficaciin que varia de 0 a 3: E1 lem ™ada relevente pera evaluar |3 ransformacian digial” (puntsfe 0}, “poco
redewants para eveluar 18 rensformacion dighal” (pumtaje 1), relevants para eveluar |a wansformacin digital” (puniaie 2) y Motakments
redevante pars eveluar 8 ransformacsdn digitl” (puntaje 3).

Mads relevanfe Poco relavania FRelevanie

1 2

Todakmenta relevante

b) Caoherencla

El grado en que el item guarda relacin con 1 dimensidn que esti midiendo. Su calificackdn vania de 0 a 4: Bl lem Mo es

coherenle para evalusr la ¥ensformacitn digisl® [purtsie 0, “poco coherente para evalusr ks Yansformacin digital (puntaje 1),

“coherente pars eveluar & wansformaciin digital (puntaje 2) ¥ es “iotalmente coherente para evalusr |a ransfmactn dighal”
(pumtaje 3.

Mads coherends

Poco coberents Coherante Totakments coberents
/] 1 2 3

¢ Claridsd
El graito en que &l (tem es entendible, daro y comprenzible en una escala que varia de “Mads Clar® (0 punta), ‘medianaments
clzrn” (puntaje 1), “clam’ (puntse ), “wtsiments clan® (puntaje 3).
Mads clarn Poco dam Ciam Totakments cfsm
1 2 3

Disefiado por José Luis Ventura-Ledn

ITEMS DESEMPERD

RELEVANTE | COMERENCIA |

CLARIDAD

SUGERENCIAS

Comunicacion con los clientes

+Coreiceras que la digtalided en los procescs y el manejo de las
plataionmas digitsles son amigables scordes a las necesidades del
usuario?

£ Coma calficarias resguesta
sisiama son resuelies con priorided v rapidez?

gencias del

iLong
actualizaciones de sus canales digitales de perte de las entidades
finencieras?

£ Considera gue el uso de |a digitalizacién ayuda a economizar los
beneficios de los uswarios financiercs?

+ Coreiceras necesario que, 8l hacer uso oe los medios digiales da
las entidades financierss se envié slertas de confirmaciin de las
operaciones yio procesos realizados?

i Conzideras importante que as enfidades fnanceras se
ala vang ez nuevEs

implemerien nuevas versianes de sus platalormas?

2Estés de severdn con usar oiss aiternativas de sequridad?

Clave o sms dindmica

Face id

rafralra
=(=|=
pafralrs
afaloa

rafralra

& Consideras que las enfidades financieras deberian delegar mayor
canfidad de operaciones y procesos & canales de aulosenicio

Transparencia

 Estarlas de acuerdn con poder acualizer detos personales en el
sistema financiero a través de una app, validenda con husla dgital
o fase id? fsin hacerlo de

i Cree usted que |8 implementacion del Face id en & uso da las
plataiomas digitales ha contribuido 2 la sequridad digital?

Innovacion

& Consideras imekevants | rapidez de |as plateformes digiteles pera
hacer |as fransacciones?

¢ Estarlas de acuerdo con hacer |as plataformas més ssncllas y sin
7

tenta validacitn, anies gue los protocolos de chersequridad 7

 Estéis de acuerdn con |8 conversidn o cieme e agencias
presenciaks por puntos de ayuda frents 3 incidencizs de los
canales digitales?

0

Las altemativas de respuesta van de 1 &l 5 y tienen las siguientes expresiones:

| ! [ = [ =

[ - |

| Totelmente en desacuerdo | En desacusrdo | Meutral

De acuarda | Totalments de acuerda |
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Disefiadn por José Luts Venturs-Ledn
FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDD: ESCALA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

[Estimadola) experija):

Fecia mis més condakes saludos, &l motio de este documents &= informare que estoy realzands la validez basads en &
contenide de un Fsinemento destinado a medir &l comportamiento del corsumsdor. En ese sentida, soliclo pueda evaluar los 15
ez en ires crienios: Relevanca, coherenca y clardad. Su sinceridad y paricipacitn voluriaria me: pemitd ideniicar posibles
fallas en la eacala.

Anles e RECeaana completar siguncs dalos penerakes;

. Datos Generales

Disefiado por José Luis Venbura-Ledn

TTEMS DESEMP RELEVANTE |  COWERENCIA | CLARIDAD SUGERENCIAS
Nembre y Apellido VARGAS MERING JORGE ALBERTO Expectativas
Sexo:! Wardn X | Mujer (Do calificanias ios siguientes arbulas?
Afos @2 experiencia P“‘H'W'- T La navegation e nusstin silio web &3 visbla 2 iln 1 2 El o
(desde la 4n del titul) Viersiones achalizadas 2 ilo 1 2 3 0
Grak aca Bachiler Magizer I Dioctar Sequritad 38 B S - e
G o %o £ 0ué opinidn ienes de ks medios digitales™
rea de . inica ucaihva | cial Apicacon T30 [T [T |5 [0
f
Organizagonal | Otro: Tarpetas de dbil/ crbdilod vimales HEE IR ERERE
Hreas de experiencia profesional T PTgnsnolaﬂm]- mindes (3in necesidad de kener |a taeta Tisica IR I'ERE
14 mang
Ill;lponeupaﬂmd! profesicnal en 2adahos 5a 10 afios | 10 afios @ mas cam.'tmm
ol T00% B Iparianis CONSIETas qUE 550 B3 SpEaiveS GIaEs 6 a1 e 1z 13 1o
|as entidades franceras en el mercada?
v Breve axpl ndal -  Cormaras visbie o 5o 08 19 plalaiormas Gamles sin 2 ale |1 |z |2 |o
. recesidad de COMar con una consxitn a inlemel?
El comportamienta del consumidar & partir ded endoque del marketing refiere a conjunty 02 Botiones o habilcs que los 4 Considerarias oporiunn que fodas [as enfidades francens
consumidores reslizan desde & primer momento donde el chente 1oma concencia o8 Una necssided no satisfecha hasta lagrar cubrir frabgen en conjurits para lacililer ko procesce enire bancos & 3 I L T S - A
la misma (Alarado, Cavazes, & Virguer, 3014) peasr de & compelencia entre ioa?
) 3 X [ —
W Criterios de Calificacién Eneusniras adecusdn que los apiicaives Snancieras incuyan un
4 Rel i perl o avatar dentro de las platalomas digiales que pamitan 2130 (1 2 |3 |0
EWANC editsr y cabegorizar & ususr o7 (escalss calegoria de dients)
El grado en que & ilem &5 esencial 0 mporiante y por anio debe ser incukdo pars evaluar & comporsa miento del consumidar 4 Con que Fecuencia usas os canales digitsles de ks disintas s le |1 |2 |5 o
5@ delemminand con una calficaddn gue varia de 0 8 3: E ilem “Nada relevanls para evalusr &l componamienta del consumidor’ cnlicades finsncatran? _
{puntaje 0}, “poco relevarte pam evaluar & comperiamients del consumider” (puntaje 1), “relevanie para evaluar s Fansiormacitn Emﬂ”ﬁ'm;s;‘f"“dgmm on el sectortinanciem 230 |1 [z |3 |0
digital" (puntaie 2} y “otaimenls redevante pars evalusr el comporiamisnto del consumidor” (puntaje 3.
Mada relevanite Paco relevanie Felevante Tolamente raievants sl de acuerdo con aue (53 erdades franceras nduyan &
1 1 4 3 sus apheslivos, los benefitios can los que cuenian, como en e alalals 1215 e
pestsfia de spariado? (para eviler de esis manes los comecs
er comM MASIVOS Y BXCESIVOS|
El gradko en que &l flem guarda relackin oon ks demersiin que estd midendo. Su calficadin vana de 0 2 4: E| ilem "o es &m;zmﬁi?mm;@me“ o canag zlafo |1 |2 |3 |0
coherente pars ewaluar el comporamiento del consumdor” (puntse O], “pocs coberente pars &l comportamiento del consumidor Coreidaeas s U buena expariendaa o 1B rScunenca 0 wa
{puntaje 1), “coheranle pars evalusr el comportamisnio del consumider” (punisie 2) y es Totaimente coherente pars evaluer &l grata mxperientia canstane & relevints par £soo0e Lna enfidsd alalo |1 |2 |3 |0
comporamients del consumidor” (puntaje 3). prinritaria donde maniener b producios finsnciens?
Mada coberania Poco coheranis Coharente Todaimente coherente Las sllernafivas de resputsala van de 14l 5y lienen las siuier
o 1 2 3
[ 1 [ 2 [ 3 4 [ 5 | //‘éa!_/
fi Claridsd [ Tonsimerte encessuens | Endessmiess [ Mews Desients | Tomimens de scusedo | T

El grado enque & flem e enlendible, dam y comprensisie en una escala que varia de “Nada Clare® (0 punin), ‘medanaments
clan’ (puntaje 1), “clan’ (puntai 2), otaments clarn” (punize 3).
Mada efarm Poco can Claro Talalments clamn

L] 1 Fy k|
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Experto 02: Gisela Fernandez Hurtado

Giovanna Patzy Uribe Linares e % >
Jue 09/08/2021 940

Para: Gisela Analy Fernandez Hurtado

VALIDACION_URIBELINA...
56 KB

o I
s

Estimada profesora,

Buenos dias, como es de su conocimiento me encuentro cursando el altimo ciclo de mi carrera profesional de Administracion y Marketing, para motivos
de culminar me encuentro realizando mi tesis: “Transformacion digital y Comportamiento del consumidoer en el Sector financiero, Lima metropolitana
2021", y para continuar con la elaboracion de la misma recurro a su persona para solicitar de su apoyo y tiempo para el proceso de validacion de mi
cuestionario. Para la validacicn se brinda los siguientes puntos:

1. Matriz de consistencia

2. Matriz de operacionalizacién

3. Formato de validacidn - Transformacion digital

4. Formato de validacidn - Comportamiento del consumidor

Le solicito favor completar ambos formatos de validacidn ya que mi tesis estd compuesta por dos variables: Transformacion digital y Comportamiento del
consumidor.
De antemano, le quedo muy agradecida por su valiosa retroalimentacion y apoyo.

Saludos,
Giovanna Uribe Linares
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Disefiano por Jos& Luis Wemurs-Lean

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EM EL CONTENIDD: ESCALA DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

Estimada|a) experinfa):

Reciba mis mas cordisles saludas, = mativo de 8s% documanto es infamarks que estoy realizanco 13 valider basads en &
contenido de L instument destinato 3 medi 1 Yenstmaciin digitl. En es seride, solicho pusda evalus s 15 flams 2n tes
critefios: Relevancis, coNStEncia y CErosd Sw Sincernad ¥ pEMiCDAaciin voluntEnE me permira imenfficar pasibles fallas en 3
escala

Arites g5 NBDEsans COMpIRar slgunos d310s genamEles:

I. Datoa Generales
Womibre y Apalioe EEela Analy Famantez Hunada |
Bax0 Waron | Mujer |
‘Afioa 08 expariencia profeaional: 4
(o= 12 obtencion dil fhulo)
(Grada acagamico: Eiachiler Tiagister | Docior
f - s Clinca Educalna Soca
Arpa de Formacson academeca Q’g!l’lﬂiﬂ:ﬂa T |

Investigacion de mercants imemacional, comercio, marketing y

Arazs de expariencia profesional N

TIBmpe de axperiencia profesional an

ol area [ =i = ma

2ad ofics 5= 10afcs

II. EBreve sxplicacion ol conatructo
L& tranfonmacion digital refiene 13 310pCon 08 pIOTES0S ¥ MONEns 08 NSO, SYUNENGS 5 155 DIaNZacones 3 Viarss
s competifives 20 @ marcada constentements CaMEIENtE 2N & mundo digisEl [Alunni & Lsmbds, 2093).

1. Criterion oe Calificacion
a) Raelevancia
El grado &n qus @ R &5 esencisl o imporanie ¥ por 1aNio debe Serincuida para svaluar 1 ransRoemacion dighal se
detanminara con una <3l fcacon que vanz de 0 & 3: 51 item Mada relevante pars evalusr |3 ranstormacion dighaf (puntaie 0, “peca
rekvants para evaluar s transformasion digitsF [puntzis 1), elevants pars evaluar |3 renstammacian digis® (puntaiz 2) v toteimantz
relnante para evaluar la Yanstammacidn digitaF (puriae 3.

X303 refElame Pocn revane Relzvanie Toesments rieuante
4] 1 2 3
b Coherencia

El grada en que & item guanda oon | dimensicn que esta midianda, Su califcacion vanz da2 03 4 5 fam Mo &s
cohefamsa pars evaluar I3 Tenshomacian JigitF (pumsie 0], “poco conarente para svalusr i3 Tansfemacicn digial (pumae 1),
sponarente para evaliar 13 transformacion digtsf (punisje 2) ¥ es Samente coherentz para avaluar [ ranstormacion digitaF
(punizjz 3}.

Miada coharenme Pocr cohereme

Q H

Coherama Toigimenme caherana
Z 3

c) Claridad
El gradn an que el item es ensendibiz, 1AMy camprensinie en una e=cala qUe varia o2 “Nada Clan? (0 punad), “medianamentz
clan? [puntsie 1), “dand (pumae 2), totaments clare® (punisie 3.
RELELE ] Foco ciam Ciam ToEsmenTe Clar
o 1 2 3

Disafiada por José Luis Venturs-Lecn

ITEME DESENFEND | RELEVANTE [ COHERENCIA [ CLARIDAD BLMGERENCIAR
Cemunicasion con [os dientes.
En Emminge genemiea | Conziers SuE b= fonziomcias dighal=n
procesos Presciencs me escustie acomes @ les nzcesidede: do Bl - 1 212 |0 ]
umzria
Al momesiz de usar medics &g kales finendene (Cue e parerz in o 1 - : | . 2 3 0 2 3
ek e o= reyzeestn o uss posibe maids de sstema veua? =1
Arecn 8 I MECuerCi e conems mometies
ectsalizaciones de apliosivos por parie gz as LI I - - 1 212 |0 2 |32
1 Conaiers qer b TenTienacian dighal syucs 2 ecsnomzs - | s .
pazias y comisiones gue cobran b enidedes? PLTLELELE a1EF" 2 E
Confianza
3 digHales o |23 Setiades. (Cans
riinraciin de azemdones o 1] 1 H I 1 H 3 L] H 3
roceson res medoe?
4 DuE opines o= que i ETEGE2 Endns £stin & B vaguERk - | s '
e lm= rusges feoroiogine sene zus pisisfmes) pprpr)E|e 212 |0 s
2 Que opines de laz siguienies siemetives de segaridad?
[] 1 H ER I 1 F 3 [] F 3
[1] 1 H 0 1 2 3 [1] 2 3
[] 1 Z ER 1 2 3 n 2 3
2 |21 Entinedes franciene i deisper oz 2 "
3 y proce=0s A Canaies de avioaenvico digial u 1 e 2 | u 2 |
Transparencia
A Comaieres que |2 DObIECKI 2218 preparere pars Sigialesr mdce | s '
|22 procemos finercierse? Pl ELE]E A1E i
apectn B i proleccion de datos del useera y - a .
aforrain SgRs &1 & nibra arcies? prpEfE)e o * G
Actusimznie ; Comn te siemi=s con o= splicshvos fnaccieca? Bl 1 Bl EEN ] 213 ]0 2 13
4 Bleies que lox azliorivcs Ssencer son senclion pere luzo ol 1 M ERE n 21z |a 2 |z
ol clhanis? a
0ue opires de oemar pescie presercisies v oomeerdr o a .
1o ATiaINe T EEA T o 1 El 2 3 o 2 3
rezpuzsiz en ce 1 o 5y fenes e sigubeies expresicney
1 [ ] [ 3 [ [ [ 5 | ,
| Tolzimerie 2n desscuerda | En de=souzrda | Kzt | D Bouzra | Tomimanie f2 scusma | "J'J
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Disefizng por Jose Luis vemurs-Ladn

FORMATO DE VALIDEZ EASADA EM EL CONTEMIDD: ESCALS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Estimadals) sxpero(a):

Reciba mis mas cordiales saludos, 21 math de este documanio es informarke que estoy reslizando 1 valider basada en e
contenidn d2 un insyuments destnaco & medir 21 compartamients del consumidor. En 858 sentido, soliciia pusda evaluar ios 15
Fems en Tes oiterios Relevanda, coheranca y clandat. Su STCENNE ¥ PaMCpackn volumaria me permitia endficar posizes
fallas en la escala

HAnies £5 nacesann completar slgunos daios genemsles

IV, Datoa Ganerales

NomiDre y Apeiioe CGizela Analy Femantez Hunadd |
Be0 Varon | Mujer |
Afices de axpariencia profesional: P

|desda Ia ion del fitulo)

Graca ] Eachlier Magisiar | Dxochor

i -2 . Clinca [E= SocE

Jvrea de Formacion academica B s |

IMve=ligacion e MErcanos INEmatianal, COmErcid, Marketng y

JArazs de experiancia profezional s
Tiempe de expenientia profeaicnal en o d min P 40 aibcr = e
& arsa

V. Breve explicacion del conatructo

El compartamients 0l consUMIdor @ parr dal anfoque oe markeing refisre @ COMUND d8 ECCIONES o MADIDS QUE o8
consumidares realizan desde el grimar momente donde | ciente toma conciencia de una negesidad no satisfecha hasta lograr cubeir
& misma {Alarada, Cavazes, & Vapguez, 2014).

Wi, Critarion de Calificacion
o] Relevanciz
El grano en que el fam =5 esencial o imporiants y por 1ana debe ser Moo para svaluar & compantsmisnta del consumidor
=& daleminara con wia cakficaciin que vana dz 0 @ & Bl fem ™ada relevaniz para evaluar 2l compartamiants del cansumidor
(puntzje 0}, “poce relevants pars evaluar & comperiamientn dal consumidar (puntae 1), Srelavama para evaluar |3 ransformacian
digitaF [puntse 2) v Tiotsimens relsvams pare evaluar el comportsmianta del consumidar (puntsjs 31

Hada reigvaee Poca revante Felavania ToEmen e raiante
1 1 F 3
8) Coherencia

El grada en qua & (%= guarda refacion con 13 dimansicn que esta midianda. Su califcacion vera d2 03 4 B flem Mo es
coheremts pars evalar & componsmisnts del consumitor (puriaje 0), Spoco coherente pars < comporamients del consumicor
(puntsjg 1}, “conerents pars evalisr | componamisnia del consumida® (punitsiz 2 ¥ es MEiments conerems para evaluar e
comportamiento del consumidos® (puniaje 3.

Ai3da conerenne Boch cohefente Coherama Torsmenrs canerams
0 1 z 3
fi Claridad

Elgrado.an que &l iem &5 enendible, clan y comprenzibis en una escala que varia de "Nada Clare” (0 punta), “medianaments
clans® [puntsje 1), “daro® [puniaie Z), totdmente clare® (puntsie 3]
X303 piEm Foco cian ciam
7

Torsmente clan
o 1 2 3

Cisafiann por Jos8 Luis Ventura-Legn

ITEME DEZENFEND RELEVANTE I COHERENCIA I CLARIDAD BIMIERENCIAR
ivas
Ly opires oe lex siguieries comcenzires oe b2 tenrieenecion
dhghnen & shterme Ararcies?
Clieme 23 4000 de I evlded ] 1 H ER I 1 2 E] [
[ [ 1 z R 1 2 3 [
Seguridad dgial ] 1 H ER I 1 2 E] [
L GO0 T HETANES UAnd 2 SpuRsntes medics figiskeT
Sidas web ] 1 H ER 1 2 3 [
Apicaas acusiradoe 0 1 z ER 1 2 E] a
P30 2 comiesia (2 nenesiied Be fener i e sz 2 e BEEEEERERE FRERR
manc)
Calidad de servicio
A Gue opires de b dipHakoacion fnarcless 2n o meroado? ] 1 H 3]0 1 H 3 [1]
L GO I Serine o poger hadt iz i BEEEEERFRE N ER R
=i recesiied de ner ame cosexdar 8 I i
£ Conzidernas ooma Spanutides s ez ure ollenze nire B - z o n ' ER
eridndes fsmndenm pars ol b3 procesos evie banors? - -
7 -
A Gue opines de que Ins enddedes fnancieres creen un perf del
clzre, con © i de poderussr ass fomecdn parssatspecer b [ 0 [ 1 | 2 | 3 Ja |1 |2 |3 |0
necesi
Ltnw.:l‘zue;ﬂ:m:l:z cermes digizies de jex distimiey ol 1 ERE n ' ER
::_hlzl:z:l\ne' o secior fnenclera s las 0 1 z 2 |a . 2 3 1
s
1 z £ 1 2 3 o
1 z £ 1 2 3 o
1 z i 1 2 3 o

1 | [} | 3

L : |

| Tommeie e gmenieo | Eveemsoems | e

D= mouzma | Toizimenie g ecuea |
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Experto 03: Julio Poblete Benites

Giovanna Patzy Uribe Linares e % >
Jue 08/09/2021 17:22

Para: julic.poblete@upn.edu.pe

m_h VALIDACIOM_URIBELINA...
56 KB

Estimado profesor,

Buenas noches, como es de su conocimiento me encuentro cursando el dltimo ciclo de mi carrera profesional de Administracion y Marketing, para
motivos de culminar me encuentro realizando mi tesis: “Transformacicon digital y Comportamiento del consumidor en el Sector financiero, Lima
metropolitana 2021", y para continuar con la elaboracidn de |la misma recurro a su persona para solicitar de su apoyo y tiempo para el proceso de
validacidon de mi cuestionaric. Para la validacidn se brinda los siguientes puntos:

1. Matriz de consistencia

2. Matriz de operacionalizacion

3. Formato de validacidn - Transformacion digital

4. Formato de validacidn - Comportamiento del consumidor

Le solicito favor completar ambos formatos de validacidn ya que mi tesis estd compuesta por dos variables: Transformacion digital y Comportamiento del
consumidor.
De antemano, le quedo muy agradecida por su valiosa retroalimentacidn y apoyo.

Saludos,
Giovanna Uribe Linares
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Disefiada por José Luis Ventura-Lagn

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: ESCALA DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

Estimadia(3) experin|a):

Fizgiba mis mas cordiales saludos, & motive de esie documento es insmane que estoy realizando a valisez basada en &
£ontEnida de un instrumento destinado a medi 3 transfrmacion digial. En ese sentido, solicito pueda evaluar 10s 15 items en tes
writerios; Rlevania, coherencia y ciandad. Su sinceridad y paricipacian voluntaria me pemmitica ideniiécar posibles falis 2n la

escala.
Antes es necesario compietar algunos datos gensrles:
L Datos Genarales
Mombre ido Julin CEsar Podiets Banites |
Saxo vasin | W |
Anos da experiencia profesional: 5
13 cbtencién del fitulo]
Grado academico: Eachiller Magister | Daclor
X . . Clinica Educativa | Seecial
Arsa ge Formacion —— .
Areas de experiencia profesional 12
Tiempo de sxperiencia prafesional en 2t S f0ata 1020z 2 maz
ol arsa
L Breve explicacion del constructo

La transfarmacitn digital refiere 1 adopcion de procesos y modelos de negodia, ayudands 3 135 onanZacionss 3 wkese

mds compestives en & menads consEatements cambiants en & munde digital [Alunni & Liambias, 2018).
n Criterios ga Calificacion
3) Relsvancia

El grado en que &l item &5 esencial 0 iMporante ¥ por tanky debe ser iNCluido para evaluar 1a ransformacian digital se
geteminard con una calificacion que varia de 0 a 3: El fiem Naga relevanis para evaluar i va 'Eorrra..mungrar [pniie ), *poco
relevante para evaluar i3 ransformacion digitaP [punise 1), *relevante para evaluar i ransformacicn digitaF [puniae 2) y Sotaimente
relevante para evaluar ka fransformacion digital® (puniaje 3.

Mada relevanie Poco relevaniz Relevante Toiadmente refevante
o 1 2 ¥
b) Cohsfencia

El grago en que & flem guarda relacin con 12 dimensiin que est midiende. Su calficacin vara g2 0 3 4: El ftem "No es
coherente para evaliar |a transformacion digiaP (puntsje 0), *poco conerente para evakiar ki tensiomacidn digial (puntie 1),
“coherents para evaluar |3 Yanskemacién digtaF (puntsje Z) y es “oliments conersnte para evaluar 13 transformacion aigts?
[puniaje 3).

Mada coherenie Poco coherenie T 5

a 1 2 3

€} Clandad
Elgrado en que e item es entendinle, clare y comprensibie en una escala que varia de aga Clan (0 punis), ‘medianamente
Glang® (puniaje 1), “clar® (puntaje 2), “otalments clany’ [puntsje 3).
M3 ciang P tarn e Tetaimants ciam
0 1 2 3

Disefiado por José Luis Ventura-Ledn
ITEMS DESEMPENO RELEVANTE | GOHERENGIA | CLARIDAD SUGERENGIAS

‘Comunicacion con los clientes
En términos generales ;Considera que |a transformacion digital en
procesos financieros se encuenira acordes a las necesidades del o 1 2z 3o 1 2 3 Q 1 2 3
usuario?
Al mamento de usar medios digitales fnancieras ; Qus fe parcce la
capacidad de respuesta ants una posible caida del sistema virtual? v ! 2 e 1 2 8 ° ! 2 g
£ Coma fe sientes respecto a la frecuencia de comeos miormativos.
d productos yio actualizaciones de apicafivos por parte de las o1 |z]|afo |1 |z [3 |o |1 |z |3
entidade:
i Considera que la 3on digital ayuda a iizar los
gastos y comisiones que cobran Las enfidades? S I O A S I 0 I L e
Confianza
Al momenio de usar los canales digitales de |as entidades. ;Como
te sientes con las alertas de confirmarion de operaciones yio o 1 2 3 (0 1 2 3 a 1 2 3
procescs realizados?
tmewnmhsmﬁmer&malavamda o 1 2 3o 1 2 3 0 4 2 3
de las nuevas B
; CQué opinas de las siguientes allernafivas de idad?
Liavera digital (Token) o 1 2 a0 1 2 3 ] 1 2 3
IleﬂsaEdegsundal Clave dinamica) o 1 2 a0 1 2 3 '] 1 2 3
Recomocimiento facial o 1 2 ER] 1 2 3 a 1 2 3
i Consideras que |as entidades financieras deberian delegar todas
las. cianes a canales de autnservicio digital? o ! z 3° ! 23 0 ! z 3
| Transparencia
¢ Considras que 2 poblacion eia preparada para digiaizartodos | o 1 4 | 5 | 3 o |1 |2 13 lo 11 |z |3
los procesos
Cémo te sientes respecio a lal 36n de datos del usuario y
los planes de transiomacian digital en el rubro financiera? R N L A L N LN AN N
Innovacion
Actualmente ; Como te sientes con los aplicafivos financieras? o 1 2 a0 1 2 3 '] 1 2 3
;. Sientes que los aplicativos inancieros son sencilos para & uso
e cliente? 1 2 3 (0 1 2 3 a 1 2 3
i Qué opinas de cerrar las agencias presenciales y convertir el
sistema financiero iotaimenie digital? L I N R L N O R
Las altemativas de respuesta van de 1 al 5 y fienen las siguientes expresiones:
| 1 | 2 | 3 4 | 5 |
| Totaimente en desacuerdo | Endesacuerds | Newtal Deacuerdo | Tolaimente de acusrdo |
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Disefiads por José Luis Venturs-Ladn

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: ESCALA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Estimao|s) expero
Fieba mis mas condidles saludos, & motive de esie documento es infomarie que esioy realizando fa validez basada en &
CONAENiN de un INSTUMEnto destinadso & medir & comporamiento gel consumidor. En ese sendiao, solicto pueda evaluar ks 15
items en wes citefos: Relevancia, coherencia y clanigad. Su sincerigad y particpacion voluntaria me permitird identificar posibles
fallas en i3 escaia.
Anles es Necesaric compietar akgunos datos generles:
L Datos Ganarales

Nombre o Julio César Potiets Benites |
Saxn Vasmn Mujer |
Afios da sxperiancia profesional: 5

{desda 13 obtancitn dal titulo]

Grado academico: Bachiler Magister [ Diaclor

. . . Clnica Educativa [ Social

Arsa de Formacion académica e Too:

Areas de experisncia profesional 12

mp: de wepariencia profissional en 2 defior G210 efar 10 2foz 2 maz

I Grevs axplicacion del constructe
El comporamients ded CONSUMIdDr 3 partr del enfoque del marketing rediers 3 CONjUMS g8 3CTIONES O NADIDS que ks
Consumidores realizan desde & primer momento donde & chene 1ma ConCIencia ge una necesidad no safsfecha hasta lograr cubnr
1a misma {Alvarado, Cavazos, & Vazgusz, 2014}

I Criterioa de Calificacion
3) Redevancia
EI grado en que e item &5 esencial o imponants y porianto debe ser iNCIUioa para evaluar &l comporamients del consumidos
se dejenminaa con una calificacion que varia de 0 a 3 El fiem *Nada relevanie para evaluar el comporiamienio del consumidor”
(punt3je 0, *poca relevants para evalar el COM@orEmiento el ConsUmider (puUmaje 1), “relevante para evallar [ Tansemacian

digital® {puniaje ) y Sotalments relevante para evaluar & comportamiento del consumidor” [puntaje 3.
Naoa relevanis Poco refevants Relgvane TotImEntE relEvanE
. 1 2 3
bj Cohsrencia

El graio en que & flem guanta relacidn con la dimensicn que estd midisnde. Su califcaciin varia de 0 @ & El item "No es
coherenfie para evaluar el comperamizndo del consumides® (puniaje 0}, *poco cohesenis para el comporlamiestio del consumidor
(puniaje 1), “coherenle par evalar & comportamiento del consumidos® (puntaje 2] y es “iotimente conerente para evaluar ef
Comporamienta del consumidar (puntaje 3).

Naga cohereme Poco coherenie Coherente ToisimEants conearse
o 1 2 a
¢} Claridad

Elgrado en que o item es entendidle, clars y comprensibie en una escala que vania de Mada Clare® [ purio), *medianaments
clan® {puniae 1), claro® (puntaje 2), “otalments clare? (puntaje 3)
Naga ciam Foco ciarn Ciarm Totaments oam
o 1 2 3

Disefiado por José Luis Ventura-Ledn
ITEMS DESEMPENO RELEVANTE | ‘COHERENCIA | CLARIDAD ‘SUGERENCIAS

E
Qi cpinas de las siqwertes icas de la
digital en el sistema financiern?
Clienf &5 el foou de la erfidad o[ 1230 [1 [z |3 o [1 |2
Tnnavacion 01230 [1 |2 |3 [0 [T |2
Segurdad digial 01230 [1 |2 |3 [0 [T |2
<Cma te senias usanda los siuienies medios digiaes?
Sitins web 0 1 2 3 a 1 2 3 L] 1 2
Aplicafivos. o 1 2 3 o 1 2 3 o 1 2
Pago sin contactn (in necesidad de tener [ tarjeta fisica a la ol 11 2]3le |1 |23 o |1 |2
mang)
Calidad de servicio
Qv cpinas de Ia digilizacion fin el mercade? 01230 {1 |2 |3 o [T |2
Cma te senfiias el poder hacer uso de las plaaformas digtales | o | 1 | 2 | 3 |o |4 |2 |3 |o |1 |2
=in necesidad de fener una conexidn a intemef?
<Considerarias Gomo oporunidad que exista ua dlanza enire o112 3o 1 1213 o |1 |2
entidades financieras para facilitar los procesos entre bancos?
= o
F
2 cpinas de que s entidades fnancieras oreen un peri del
cliante, con el fin de poder usar esa informacién para safistacerlas | 0 | 1 | 2 | 3 [0 [1 |2z [3 |0 |1 |2

idades del usuario?
;Con que frecuencia usas los canales digiales de las distintas
iy . o1 |23 ([0 |1 |2 |3 o [1 |2
B ' digitalizacion en el jeroa ks

sl o1 ]2]3fo |1 |2 |3 [0 |1 |2
i Fstas de acuerdo con que [as entidades financieras incluyan en
sus aplicativos, los beneficios con los que cuentan? [paraeviarde | 0 [ 1 | 2 [ 3 |0 [1 [2 |3 |o [1 |2
£sta manera los comeas masivos y excesivas)
;Consideras que hu experiencia en Jos canales dgitakes hasidose | o | 1 | o | 3 |o |1 |z |3 |o |4 |2
gran ayuda?
; Conside una buena ia en los de

n financiera es relevante paraescogerwnaentidad | 0 [ 1 | 2 | 3 [o |1 |2 |3 [o |1 |2
donde mantener fus productos?
Lo altemativas de respuesia van de 1215 y benen (25 siguienies expresiones.
[ 1 [ 2 [ 3 4 5 |
|Touunbunium| En desacuerdo | Newiral De acuerdo |Tuh\mudedeawadﬂ|
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Anexo 06: Coeficiente de V de AIKEN TRANSFORMACION DIGITAL

CUESTIONARIO EXPERTO 01 EXPERTO 02 EXPERTO 03 RESUMEN TOTAL
MOTIVACION TOTAL CONDICION

Item 1 1.00 Valido

item 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
item 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
item 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
item 6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
item 9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
ftem 11 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
ftem 12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
ftem 13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido

PROMEDIO 1.00 Valido

Fuente: Elaboracion propia con base en cuadro de V de AIKEN.
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Anexo 07: Coeficiente de V de AIKEN COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CUESTIONARIO EXPERTO 01 EXPERTO 02 EXPERTO 03 RESUMEN TOTAL
MOTIVACION TOTAL CONDICION

Item 1 1.00 Valido

item 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
item 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
item 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
item 6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
item 9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
ftem 11 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
ftem 12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00  Valido
ftem 13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido
item 15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 100 Valido

PROMEDIO 1.00 Valido

Fuente: Elaboracion propia con base en cuadro de V de AIKEN.
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Anexo 08: Aplicacion de instrumento

“TRANSFORMACION DIGITALY
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
EN EL SECTOR FINANCIERO, LIMA
METROPOLITANA 2021”

- Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de identificar como
incide la transformacion digital en el comportamiento del consumidor en el Sector
financiero, Lima metropolitana 2021.

- Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, |a informacion Obtenida
sera utilizada para fines exclusivamente académicos.

- Este cuestionario es de elaboracion propia.

Link del cuestionario en linea:

https://forms.gle/5wJS4ZcWfPERrZd99
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Anexo 09: Base de datos — Encuesta piloto

P
o
S
S
>
(%2]
(=
o
(&)
©
©
o
=
c
=
S
©
i)
L
(@]
Q.
S
(@)
)

Transformacion digital

Satisfaccion

Fidelizacién

Calidad de
Servicio

Expectativas

P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30

P16

Innovacion

Confianza Transparencia

con los clientes

Comunicacion
P1

P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15

P5

P3 P4

P2

10
11

12
13
14
15

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 10: Confiabilidad — Alfa de Cronbach

Cuestionario de Transformacion digital

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si el . . ., Alfa de Cronbach si el
Varianza de escala si el Correlacion total de
elemento se ha o . elemento se ha
o elemento se ha suprimido  elementos corregida .
suprimido suprimido

En términos generales ¢ Considera que la transformacion
digital en procesos financieros se encuentra acordes a las 54.67 39.810 571 .689
necesidades del usuario?

Al momento de usar medios digitales financieros ¢ Qué te
parece la capacidad de respuesta ante una posible caida del 55.20 40.457 417 .698
sistema virtual?

¢Como te sientes respecto a la frecuencia de correos
informativos de productos y/o actualizaciones de 54.53 39.981 319 .705
aplicativos por parte de las entidades financieras?

¢Considera que la transformacion digital ayuda a

economizar los gastos y comisiones que cobran las 54.60 38.971 .536 .686
entidades?

Al momento de usar los canales digitales de las entidades.

¢ COmo te sientes con las alertas de confirmacién de 53.80 44.743 .018 124

operaciones y/o procesos realizados?

¢Qué opinas de que las entidades financieras estén a la

vanguardia de las nuevas tecnologias para sus plataformas? 53.93 44.781 -006 726
¢ Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad? 5487 36.267 497 681
Llavero digital (Token) ' ' ' '
¢Qué opinas de Ia_s siguientes a_lte,rngtlvas de seguridad® 55 07 37 638 240 690
Mensaje de seguridad (Clave dinamica)

¢ Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad® 54 80 38.886 342 203

Reconocimiento facial
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¢Consideras que las entidades financieras deberian delegar

todas las operaciones y procesos a canales de autoservicio 54.40 39.686 .538 .689
digital?

¢§:c_)n5|_deras gue la poblacién esta pr_eparada para 5467 38.667 355 201
digitalizar todos los procesos financieros?

¢ Como te sientes respecto a la proteccién de datos del

usuario y los planes de transformacion digital en el rubro 54.40 43.971 .052 727
financiero?

Actual_mente ¢ Como te sientes con los aplicativos 55 07 34 495 515 677
financieros?

¢Sientes que los aplicativos financieros son sencillos para 56.00 39.571 211 724
el uso del cliente?

¢ Qué opinas de cerrar las agencias presenciales y convertir 55 33 41238 110 738

el sistema financiero totalmente digital?

Fuente: Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.
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Cuestionario de Comportamiento del consumidor

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si el Varianza de escala si Correlacion total ~ Alfa de Cronbach si
elemento se ha el elemento se ha de elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
¢ Qué opinas de las siguientes caracteristicas de la transformacion digital en
. . . . . 57.13 36.410 .342 724
el sistema financiero? Cliente es el foco de la entidad
¢Qué opinas de las siguientes caracteristicas de la transformacion digital en
. . . . 57.00 38.571 152 741
el sistema financiero? Innovacién
¢ Qué opinas de las siguientes caracteristicas de la transformacion digital en
. . . . - 56.93 38.210 .245 733
el sistema financiero? Seguridad digital
¢ Como te sentirias usando los siguientes medios digitales? Sitios web 56.87 34.838 .530 .706
¢ Como te sentirias usando los siguientes medios digitales? Aplicativos
. 57.07 33.781 511 704
actualizados
¢Coémo te sentirias usando los siguientes medios digitales? Pago sin
. . e 56.80 33.743 553 701
contacto (sin necesidad de tener la tarjeta fisica a la mano)
¢ Qué opinas de la digitalizacién financiera en el mercado? 56.40 34.543 .657 .698
;COmo te sentirias el poder hacer uso de las plataformas digitales sin
e porer TEver 1 P J 57.27 30.638 -072 804
necesidad de tener una conexion a internet?
¢Considerarias como oportunidad que exista una alianza entre entidades
. . - 56.33 35.381 .555 707
financieras para facilitar los procesos entre bancos?
¢Qué opinas de que las entidades financieras creen un perfil del cliente, con
el fin de poder usar esa informacion para satisfacer las necesidades del 57.07 35.781 .300 730
usuario?
¢Con que frecuencia usas los canales digitales de las distintas entidades
56.67 34.810 .520 707

financieras?
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¢Recomendarias la digitalizacion en el sector financiero a los usuarios no

. 56.60 37.257 .359 724
digitales?
¢ Estas de acuerdo con que las entidades financieras incluyan en sus
aplicativos, los beneficios con los que cuentan? (para evitar de esta manera 56.53 35.552 .666 703
los correos masivos y excesivos)
¢Consideras que tu experiencia en los canales digitales ha sido de gran

56.87 39.552 .054 .750

ayuda?
¢Consideras que una buena experiencia en los procesos de digitalizacion
financiera es relevante para escoger una entidad donde mantener tus 56.60 35.543 428 715

productos?

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Cuestionario de Transformacion digital y Comportamiento del consumidor

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza de escala Correlacion total ~ Alfa de Cronbach
si el elemento se  si el elemento se de elementos  si el elemento se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
En términos generales ¢ Considera que la transformacion digital en procesos
. . ) . 115.53 133.552 491 .826
financieros se encuentra acordes a las necesidades del usuario?
Al momento de usar medios digitales financieros ;Qué te parece la capacidad de
. . . . 116.07 136.210 .268 831
respuesta ante una posible caida del sistema virtual?
¢Como te sientes respecto a la frecuencia de correos informativos de productos y/o
N L . . . 115.40 135.829 199 .834
actualizaciones de aplicativos por parte de las entidades financieras?
¢Considera que la transformacion digital ayuda a economizar los gastos y
. . 115.47 131.410 511 .824
comisiones que cobran las entidades?
Al momento de usar los canales digitales de las entidades. ;Como te sientes con las
S 9 ¢ 114.67 139.667 195 833
alertas de confirmacion de operaciones y/o procesos realizados?
¢ Qué opinas de que las entidades financieras estén a la vanguardia de las nuevas
. 114.80 139.171 .188 833
tecnologias para sus plataformas?
¢Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad? Llavero digital (Token) 115.73 125.067 551 .820
¢ Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad? Mensaje de seguridad
s 115.93 126.495 542 821
(Clave dindmica)
¢Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad? Reconocimiento facial 115.67 129.667 409 .826
¢Consideras que las entidades financieras deberian delegar todas las operaciones y
. 115.27 128.638 .769 .818
procesos a canales de autoservicio digital?
¢Consideras que la poblacidn esta preparada para digitalizar todos los procesos
. . 115.53 129.552 410 .826
financieros?
¢ Como te sientes respecto a la proteccidn de datos del usuario y los planes de
115.27 139.495 .085 .835

transformacién digital en el rubro financiero?
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Actualmente ;Como te sientes con los aplicativos financieros? 115.93 122.067 .560 .819
¢Sientes que los aplicativos financieros son sencillos para el uso del cliente? 116.87 141.552 -.061 .848
¢Qué opinas de cerrar las agencias presenciales y convertir el sistema financiero
. 116.20 132.029 .245 .834
totalmente digital?
¢ Qué opinas de las siguientes caracteristicas de la transformacion digital en el
. . . . . 115.80 133.886 .330 .829
sistema financiero? Cliente es el foco de la entidad
; Qué opinas de las siguientes caracteristicas de la transformacion digital en el
(’.Q P . . J . 9 115.67 141.095 -.019 .839
sistema financiero? Innovacion
¢ Qué opinas de las siguientes caracteristicas de la transformacion digital en el
. . . . . 115.60 139.543 .082 .835
sistema financiero? Seguridad digital
¢Coémo te sentirias usando los siguientes medios digitales? Sitios web 115.53 134.695 .306 .830
¢ Como te sentirias usando los siguientes medios digitales? Aplicativos actualizados 115.73 133.352 .300 .830
¢ Como te sentirias usando los siguientes medios digitales? Pago sin contacto (sin
. e 115.47 133.695 .306 .830
necesidad de tener la tarjeta fisica a la mano)
¢Qué opinas de la digitalizacion financiera en el mercado? 115.07 128.924 707 819
¢ Como te sentirias el poder hacer uso de las plataformas digitales sin necesidad de
. 115.93 134.067 123 844
tener una conexion a internet?
¢Considerarias como oportunidad que exista una alianza entre entidades financieras
- 115.00 128.714 720 .819
para facilitar los procesos entre bancos?
¢ Qué opinas de que las entidades financieras creen un perfil del cliente, con el fin
. L ) . . 115.73 126.210 577 .820
de poder usar esa informacion para satisfacer las necesidades del usuario?
,Con que frecuencia usas los canales digitales de las distintas entidades
¢~ong : 115.33 130.238 530 823
financieras?
¢Recomendarias la digitalizacion en el sector financiero a los usuarios no digitales? 115.27 132.067 .547 .824
¢ Estas de acuerdo con que las entidades financieras incluyan en sus aplicativos, los
beneficios con los que cuentan? (para evitar de esta manera los correos masivos y 115.20 131.600 .666 .822
eXcesivos)
¢ Consideras que tu experiencia en los canales digitales ha sido de gran ayuda? 115.53 138.267 122 .835
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¢Consideras que una buena experiencia en los procesos de digitalizacion financiera

. 115.27 130.210 517 .823
es relevante para escoger una entidad donde mantener tus productos?

Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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de la Base de datos en Excel

Evidencia

Anexo 11
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Link de la Base de datos

/ldocs.google.com/spreadsheets/d/1kslvwgplHgmcOTUO-
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=sharing&ou
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Anexo 12: Codificacion Spss

ﬁ-‘ *Sin titule1 [ConjuntoDatos] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo

00 = @ M o= L) R =

By R MY MY Y 2 & & & & & & —& -k &
Blw MmN S o o ~Nom W o P

Editar  Ver

Datos

H& [ e

MNombre
EDAD
GEMNERD
ESTUDIOS
SISTEMAFI.
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P7
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SUMAWT. D1
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P10

P11

P12

P13

P14
SUMAV1.D2
P15

P16
SUMAV1.D3
P17

P18

P18
SUMANV1.D4
SUMATOR...

Tipo
MNumérico
MNumérico
Numérico
Numérico
MNumeérico
MNumérico
Numeérico
MNumérico
Numérico
Numérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
Numérico
Numérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
MNumérico
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MNumérico

Transformar
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Graficos
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B3 PR3 PRI PRI ORI ORI BRI ORI ORI ORI ORI ORI ORI ORI ORI PRI PRI PRI R R PRI R BRI RS

Etiqueta
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Mivel de estudios d...
Uso del sistema fi...
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Al momento de us...
i Como te sientes .
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i Consideras que |...
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TRAMSFORMACI...
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{1.00, Totalmente e... Ninguna
{1.00, Totalmente e... Minguna
Ninguna Minguna
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{1.00, Totalmente e... Ninguna
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{1.00, Totalmente e... Ninguna
{1.00, Totalmente e... Ninguna
Ninguna Ninguna
{1.00, Totalmente e... Minguna
{1.00, Totalmente e... Ninguna
{1.00, Totalmente e... Ninguna
Ninguna Minguna
Ninguna Ninguna
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Columnas

g
8
8
8
8
g
g
8
8
8
8
g
8
8
8
8
8
g
8
8
8
8
8
g

Alineacidon
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

Medida
il Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
ol Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
ol Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
il Ordinal
il Ordinal

Rol
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
*w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
*w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
*w Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“w Entrada
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