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RESUMEN 

La transformación digital se ha convertido en un tópico de vital relevancia en el sector 

financiero, puesto que su inserción representa un cambio positivo en la interacción con los 

usuarios. Su importancia se hace evidente al notar cómo viene siendo estudiado por los académicos 

desde diferentes perspectivas, recibiendo en simultáneo la atención de las organizaciones 

financieras, puesto que el conocimiento generado a raíz de las investigaciones permite mejorar la 

ejecución de planes de transformación digital.  Por todo ello, el presente documento tiene como 

objetivo determinar la incidencia de la transformación digital en el comportamiento del 

consumidor en el sector financiero, Lima metropolitana 2021. En tal sentido, se utilizó un diseño 

de investigación no experimental de corte transversal, con un enfoque cuantitativo y nivel 

explicativo. La población de estudio fue finita, conformada por clientes bancarizados de la cuidad 

de Lima Metropolitana, considerando una muestra probabilística aleatorio simple de 385 personas. 

La técnica empleada fue la encuesta a través del cuestionario como instrumento de medición 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 transformación digital sí 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 está explicada por 

las posibles acciones de la transformación digital. 

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

transparencia, digitalización. 
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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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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

1.1.Realidad Problemática 

En la actualidad, la transformación 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 digitalización. La inserción de este concepto relacional produce en las entidades que se 

encuentran dentro del Sector financiero, mejorar la productividad de la empresa y la percepción 

de respuesta de sus clientes (Arguedas et al. 2019). 

En un artículo realizado en España en el Sector financiero, identificó gracias a una encuesta 

realizada por eshare, que el 63% de las entidades financieras en España se encuentran retrasados 

en cuestión de adopción de la tecnología en paridad con Estados unidos y Reino Unido; para ello, 

es importante la integración de la tecnología en las actividades, procesos y competencias para 

utilizar al límite los recursos necesarios y mejora continua de la empresa. En otras palabras, para 

entender la transformación digital debe identificarse las principales barreras que esta incluye. Por 

lo tanto, esto permitirá que la empresa planifique y aplique acciones oportunas para alcanzar el 

máximo rendimiento (Claro, 2018). 

Por otro lado, en una investigación realizada en Bolivia, da referencia de las entidades 

financieras tradicionales y su conocimiento por los nuevos comportamientos de los consumidores; 

aquellos que representaran un obstáculo ante la barrera de entrada de nuevos competidores nacidos 

digitales o que se han adaptado a la tecnología. 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 representación en la penetración de mercado de ciertos nichos de mercado (Orzanco, 

2018). 

Las presentes investigaciones nacionales tienen como objetivo identificar la posible relación 

funcional que existe entre variables de transformación digital en el comportamiento del 

consumidor, con el fin de conseguir mejores resultados económicos para el Sector bancario. 

En una investigación de Perú realizada para delimitar el rol que cumple la transformación 

digital en las empresas del Sector financiero del Perú, se identificó que la transformación digital 

no ha generado un efecto significantemente positivo en la actualización de procesos y sistemas de 

impacto en la rentabilidad del Sector financiero. Es decir, si las dimensiones encontradas referente 

a la problemática como la transparencia e innovación son distinguidas por los clientes a un nivel 

promedio, la dimensión confianza es percibida en un nivel bajo, demostrando con ello que a las 

entidades financieras cuentan con deficiencias con el propósito de generar confianza en el cliente 

en su totalidad (Alfaro, 2020). 

En otra investigación realizada en Perú, evidenció que el proceso de transformación digital 

está 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 búsqueda 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 digitalización, ya sea el incremento de la rentabilidad 

de la empresa, la fidelización de sus cliente o hasta el posicionamiento de las organización en el 

mercado y en la mente del consumidor. Por lo tanto, es importante que el tema abarcado el Sector 

financiero encuentre la forma más eficaz de complementar su servicio tradicional con los nuevos 

estándares y expectativas de sus clientes (Guerrero, 2019). 
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El Sector financiero nacionalmente es consciente que sus actividades de atención tienen gran 

impacto en sus clientes, para ello, trabaja continuamente en el progreso de sus servicios, tratando 

de integrar de la tecnología de la manera más 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, más 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 construcción de la 

relación con sus usuarios y comunidad. 

Adicionalmente, en la presenta investigación se considera que muchos de los errores 

encontrados en la problemática, es la confusión entre los conceptos de transformación digital y 

digitalización. En donde la digitalización consiste en la transformación de datos físicos a digitales 

los cuales permiten la mejora en el contexto de transformación digital. Por otro lado, en concepto 

de transformación digital se dirige a un tema más amplio donde se hace uso de los datos 

digitalizados, para utilizarlos en la implementación de estrategias y herramientas de mejora digital. 

Por otro lado, en un primer momento se ha presentado la problemática con un enfoque en 

los procesos de transformación digital, más aún no es indiferente como es que impacta en el 

comportamiento del consumidor los asuntos relacionados entre sí. 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 

que 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 

transformación 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 

problemática de manera negativa ante los cambios de las entidades continúan implementando sin 

éxito de repercusión en sus consumidores, algunos más 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 día, desde cualquier lugar. 

Con el fin de subsanar el pronóstico narrado anteriormente, se recomienda al Sector 

financiero implementar acciones que permitan al Sector financiero desempeñar de forma eficiente 

estrategias de marketing que lo ayuden a mejorar el mercado financiero en lima metropolitana. La 

primera acción consistirá en implementar una campaña 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 digitalización. La segunda acción colocará en marcha un plan de 

marketing digital en la que las acciones permitirán a las entidades monitorear las métricas 

necesarias y relevantes que toman fuerza en el impacto en los clientes. La tercera acción propone 

la inclusión de nuevos modelos de negocios, como las startups y herramientas tecnológicas (big 

data, blockchain, etc.) que permitirán mejorar los procesos de las entidades. Por último, la cuarta 

acción propuesta consistirá en implementar un plan estratégico que ayude aclarar y fijar 

adecuadamente nuevos objetivos alineados al propósito de la misión y visión de la empresa al largo 

plazo. 
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1.2.Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿Cómo la Transformación digital incide en el comportamiento del consumidor en el Sector 

financiero, Lima metropolitana 2021? 

1.2.2. Problemas específicos   

a) ¿Cómo la comunicación con los clientes incide en el comportamiento del consumidor 

en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021? 

b) ¿Cómo la confianza incide en el comportamiento del consumidor en el Sector 

financiero, Lima metropolitana 2021? 

c) ¿Cómo la transparencia incide en el comportamiento del consumidor en el Sector 

financiero, Lima metropolitana 2021? 

d) ¿Cómo la innovación incide en el comportamiento del consumidor en el Sector 

financiero, Lima metropolitana 2021? 

1.3.Justificación 

En la elección del tema de investigación intervienen dos grandes variables, la transformación 

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 investigación. 

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 

investigación ambas variables deberán complementarse ya que se considera que ambas nos 

entregarán una respuesta consistente a nuestras preguntas. 

Justificación Teórica 
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La presente investigación se justifica teóricamente debido a la revisión de teorías científicas 

que han sido desarrolladas en base a la transformación digital y su impacto en el comportamiento 

del consumidor, en base a los análisis observados se ha cuestionado mencionada relación existente 

en el Sector financiero, generando con esta investigación un aporte significativo en la relación de 

las variables estudiadas. 

Además, la información que se obtendrá de los clientes será en referencia a la experiencia y 

grados de satisfacción que tienen de los procesos de transformación de las entidades financieras y 

cuál es su influencia en ellas y su retorno por la elección de la entidad financiera. 

Justificación Metodológica  

La justificación metodológica que se utilizará en la presente investigación será una 

investigación de enfoque cuantitativo de nivel correlacional – simple, con un diseño no 

experimental y de corte transversal, que nos permitirá utilizar herramientas y técnicas de 

recolección de datos como encuestas y cuestionarios a través de estadísticas que brindará 

información veraz y certera sobre el tema en cuestión basado en especulaciones sobre el proceso 

de los constantes cambios que aquejan la era digital en las entidades financieras y cómo influye 

ello en el comportamiento de los consumidores. 

Justificación Práctica 

El presente trabajo de investigación se justifica de manera práctica debido a los resultados 

que se obtendrán de la presente investigación, conclusiones y recomendaciones que beneficiarán 

a las entidades financieras implementar planes de acción 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 transformación digital y los consumidores al ser escuchados y brindándoles mejoras que 

faciliten sus nuevos hábitos de consumo. 

1.4.Investigaciones Previas 

Internacionales 

El articulo científico realizado en Colombia titulado “Creación de un plan para aumentar los 

índices de adopción digital en los canales de una institución 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 subdividió la investigación en dos enfoques; en el 

análisis del entorno, recolección de barreras y limitaciones encontrados en el proceso de 

digitalización financiera y proponer en base de los resultados, un plan de adopción digital con 

estrategias individualizadas para los distintos tipos de clientes del rubro financiero. La información 

recopilada del articulo científico fue a través de encuestas virtuales, cumpliendo con la función de 

hallar los motivos por las que los clientes aún continúan prefiriendo los canales físicos. En relación 

con lo antes expresado, la muestra para esta investigación fue de 384 encuestados con un nivel de 

confianza de 1,96 utilizado para el muestreo probabilístico. Concluyendo así que es el momento 

indicado para realizar planes de marketing personalizados donde se refuerce las objeciones, hábitos 

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, transformación digital financiera 

y jurídica en México” cuyo objetivo fue examinar el crowdfunding como herramienta para el 

financiamiento de programas de inversión de ciudadanos mexicanos. El estudio de la investigación 
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científica usó métodos contemporáneos e innovadores para el análisis del concepto de 

Crowfunding en conjunto del estado y las entidades financieras. La información es proporcionada 

de un conjunto de artículos científicos referentes al tema que apoyan el estudio en contexto. 

Concluyendo según 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 

económico 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 gestión 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 (García, 2019). 

En la investigación de Bogotá titulada “New Bankers: Una Apuesta Digital Por La Cultura 

Financiera En Los Jóvenes” cuyo objetivo fue determinar los factores influyentes en el proceso de 

consolidar la cultura financiera en los jóvenes de 18 a 25 años, al momento de decidir entre uno y 

otra entidad financiera. El estudio de investigación se encuentra orientado en una metodología 

mixta debido a que algunas variables no son cuantificables y debe usarse patrones de 

comportamiento; el cual permitirá cuantificar los datos a medida que puedan observarlos y 

comparar los resultados. El diseño empleado en la investigación es descriptivo donde emplearan 

instrumentos aptos para interpretar la realidad expuesta, la información se obtendrá de la 

recopilación de encuestas online enviadas, una muestra de 120 personas en donde el mayor 

porcentaje eran estudiantes entre los 18 a 30 años. De los resultados obtenidos se concluye que la 

investigación tuvo como finalidad fomentar la cultura financiera en los jóvenes a través de distintos 

puntos de enfoque relacionados a cualquier decisión que influyera directamente a su economía 
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financiera. Por ello en la investigación se evidencia el compromiso social por parte del proyecto 

para hacer reflexionar en los consumidores sobre sus comportamientos y hábitos de uso y consumo 

en correspondencia de las finanzas (Goyeneche, 2020). 

En la investigación de Ecuador titulada “El marketing digital en las pequeñas y medianas 

empresas (pymes) del Sector financiero del cantón 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 investigación está sustentado en una metodología cuantitativa que permite obtener 

analizar los resultados, desde un enfoque estadístico; de tipo inductivo, ya que la investigación 

partió de algo particular que funciono para discriminar y enfocar el estudio en las cooperativas de 

ahorro y crédito. La información se recopilo a través de una encuesta planteada para encontrar 

información confiable en referencia de la percepción que mantiene el consumidor sobre las 

cooperativas de ahorro. La muestra considerada para la investigación fue de 372 clientes, con un 

nivel de confianza de 95%. Concluyendo así que las entidades financieras deben fomentar en su 

máxima expresión la transparencia de los procesos financieros ya que es un factor importante para 

que los consumidores tomen la decisión de incluir sus hábitos de consumo la sistematización 

financiera digital (Paredes, 2017). 

En la investigación de Bogotá 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 metodología de la 

investigación fue cuantitativa, el diseño fue no experimental; de tipo causal que permitió 
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identificar el efecto del RSC en las variables dependientes. El instrumento utilizado para la 

recolección de datos se realizó 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 utilizó un muestreo no 

probabilístico que refiere a la selección 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 realización de programas de 

responsabilidad social. Por ello se concluye que los consumidores valoran a su vez la transparencia 

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

Nacionales 

En un estudio realizado en Perú 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 relación al plan de integración del uso de 

servicios digitales. La investigación realizada utiliza una metodología sistematizada de una 

revisión de la literatura teórica de la literatura empírica a través de un análisis descriptivo de los 

datos recolectados. La recolección de datos se realizó a través de encuestas relacionadas al perfil 

sociodemográfico 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 probabilístico, multietápico y estratificado, donde los encuestados fueron 

5,984 personas de los cuales solo 319 hacen uso de canales digitales financieros. Además, se 

identificó que el 38% de usuarios digitales se encuentran en el rango de 25-34 años y los usuarios 

no digitalizados representan un 23% (personas de 55 años a más). Se concluye con lo sustentado 

que el proceso de transformación 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 tecnológico 

y disposición del cliente (Chaman, 2020). 

En un estudio realizado en Perú titulado “transformación digital: conceptos claves y casos 

de éxito en el Perú” cuyo objetivo fue inducir en los lectores el entendimiento e importancia del 

proceso de transformación digital por medio de la presentación de distintos autores y casos que 

han implementado la digitalización en sus procesos y han logrado el éxito. La investigación fue 

una revisión sistematizada de investigaciones previas como libros, artículos y entrevistas 

sustentadas en relación a los conceptos de innovación, tecnología y herramientas de digitalización 

que respaldan el éxito en empresas con la implementación de transformación digital. Concluyendo 

así que, en el contexto del movimiento de transformación digital, dejó de verse como una moda en 

el mercado para convertirse en una reformulación 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 

último, se concreta que la base del éxito de este planteamiento de digitalización dependerá mucho 

de cambios en la cultura, estructuración organizacional, procesos y herramientas tecnológicas 

(Morante, 2020).  

En un estudio realizado en Perú titulado “El rol de la transformación digital en la formulación 

de la estrategia de negocio de empresas del Sector financiero en el Perú” se tuvo como objetivo 

reconocer y determinar el efecto que genera la implementación del proceso de transformación 

digital en los nuevos modelos de negocios dentro del Sector financiero, además de identificar como 

es que la transformación digital ha colaborado con el crecimiento de la industria financiera y 

considerado como una estrategia referente. La investigación usó una metodología de descriptiva 

que se utilizara para la formulación de un plan estratégico que involucre el rol de la transformación 
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digital como estrategia de negocio de las entidades del Sector financiero del Perú. La información 

recolectada para la investigación se rescató de artículos académicos, informes y libros relacionados 

a la transformación digital. Se concluye que la investigación permitirá a las entidades financieras 

implementar planes estratégicos de la transformación digital en los modelos de negocio que ya 

mantienen actualizando e innovando sus procesos y comunicación hacia los clientes. Por ello este 

proceso es necesario que las entidades ejecuten ya que representará en la organización puntos de 

crecimiento, lo cual permitirá que continúe mejorando con las nuevas tecnologías que ingresan al 

entorno financiero (Alvarado, 2020). 

En un estudio realizado en Perú titulado “La transformación digital y su influencia en la 

transformación 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 transformación digital 

en transformación cultural de las entidades del Sector financiero. La metodología utilizada en la 

investigación se encentra en el enfoque cuantitativo, el diseño fue no experimental de corte 

transversal; de tipo explicativo ya que se buscó demostrar la correlación causal entre variable en 

el Sector financiero. La herramienta que se utilizó para recolectar la información fue a través de 

encuestas de muestreo probabilístico 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 así que se encontró que 

la percepción por parte de los consumidores revela una correlación positiva - directa en el proceso 

cultural de la transformación digital. Por último, 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 Perú titulado “Influencia de la comunicación de Branding digital 

de los bancos en su Posicionamiento de marca en hombres y mujeres de 24 a 30 años de NSE B” 

cuyo objetivo fue demostrar que la comunicación 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 investigación está sustentado en una metodología cualitativa, el diseño 

fue exploratorio; de tipo transversal-correlacional, desarrollado con la finalidad de conocer el 

grado de asociación entre variables. La información 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 información sobre el branding digital acerca de la evolución 

del mismo a nivel general y también específicamente en el mercado peruano. La segunda 

herramienta utilizada fue un cuestionario, por lo cual se usó un muestreo no probabilístico - 

estratificado, con una muestra de una población finita obteniendo la cantidad de 381 jóvenes. 

Concluyendo así que el posicionamiento de las entidades financieras influye en la frecuencia con 

la que los consumidores utilizan las plataformas digitales; además que esa frecuencia de uso 

impacta en el nivel de cercanía entre las entidades y el consumidor. (Goetendía, 2021). 

1.5.Marco teórico 

Transformación digital 

Alunni & Llambias (2018) citando al Instituto tecnológico de Massachusetts (2017) refieren 

que la transformación digital es la adopción de procesos y modelos de negocio, ayudando a las 

organizaciones a volverse más competitivos en el mercado constantemente cambiante en el mundo 

digital. 
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Según Serna et al. (2018) mencionan que la transformación digital es importante para las 

organizaciones orientadas en la búsqueda de convertirse en líderes de cambio en el proceso natural 

de digitalización; en conjunto de aplicación de tecnologías digitales existentes y novedosos en la 

mejora de los nuevos modelos de negocios. 

La transformación digital refiere a la adecuación e innovación de los nuevos modelos de 

negocio en el mercado transformados por el rápido avance tecnológico en el que los distintos 

rubros se han visto afectados, lo cual afecta directamente en los consumidores de los productos o 

servicios (Sánchez, 2020). 

Salvador et al. (2020) menciona que la transformación digital radica en utilizar herramientas 

tecnológicas 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. 

Comunicación con los clientes 

La comunicación con los clientes refiere al mensaje que se transmite a los clientes de la 

manera sencilla y corta para captar la atención de ellos. Por ello importante entender que la 

comunicación con el cliente permitirá a la empresa conocer y adaptarse a sus usuarios (Rojas & 

Santillan, 2017). 

La comunicación con los clientes refiere en la investigación, un nexo para impulsar 

estrategias enfocadas en la fidelización de los consumidores. Este enfoque brinda información 



“TRANSFORMACIÓN DIGITAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

EN EL SECTOR FINANCIERO, LIMA METROPOLITANA 2021” 

 

Uribe, G   Pág. 27 
 

tanto a los consumidores como a las empresas respecto a los productos o servicios ofrecidos y la 

percepción que recolecta el consumidor a comparación de otras marcas (Durán et al. 2020). 

La comunicación con los clientes es considerada como una estrategia de comunicación que 

utiliza herramientas y canales para la transmisión e integración de la información 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 percepción 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 correlación con otras variables subjetivas (Sanabria et al. 2020). 

La confianza una dimensión importante para la buena gestión en el desarrollo y 

mantenimiento del manejo en las relaciones con los clientes. También es considerado un 

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

La confianza dentro del ámbito empresarial influye e impacta dependiendo del resultado en 

el incremento de la productividad, además de generar un clima favorable tanto para colaboradores 

como para ver resultados en los clientes que se traducirán 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 pública la información 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 información pública. Por ello, debe encontrarse en poder de cualquier entidad pública y 

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

Innovación 

La innovación 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 innovación puede definirse como el medio para introducirse en un nuevo mercado que se 

encuentra constantemente cambiante, llevando a cabo el proceso de comercialización de las 

organizaciones (Córdoba et al. 2018). 

La innovación refiere a la creación o modificación ya sea de los productos ofrecido o 

procesos de una organización 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 inversión, como 

un ente intermediario que protege y vela por el crecimiento de los fondos de sus clientes (Herrera 

& García , 2014). 
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Sistema financiero puede definirse como un mecanismo de prestación 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 más un valor agregado adicional (López et al. 2018). 

Sistema financiero es considerado como un sistema de circulación 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 relación del servicio ofrecido, lo cual han determinado que si la experiencia es buena 

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

La experiencia del cliente se puede decir que se ha identificado que es un concepto 

importante para la relación empresa – cliente debido a las ventajas obtenidas por su buen manejo 

como; por ejemplo, aumento de clientes, incremento en la conversión de clientes, mejora de 

gestión, retención de clientes (Sainz , 2018). 

Según un estudio de Oracle (2019), la experiencia del cliente se entiende como las 

percepciones de los usuarios en relación con los productos o servicios de una marca. La empresa 

está en la obligación de desarrollar estrategias que permitan a esta interactuar con sus clientes de 

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

Agilidad 

https://gerens.pe/gedex-curso/generando-valor-a-traves-de-la-experiencia-del-cliente/
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La agilidad refiere a una técnica para desarrollar los planes de acción, modificando la forma 

de trabajar y estructurar la organización. La meta de esta técnica a utilizar es desarrollar las áreas 

involucradas para la producción de la empresa, adaptándolas 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 (Gómez et al. 

2020). 

La agilidad hace referencia a la transformación 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). 

Teoría de la innovación 

La teoría de innovación es una práctica conocida por los usuarios como una forma de 

integración o adaptación hacia algo nuevo; la innovación es propiamente subjetiva dentro del 

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

La teoría de innovación proporciona a las empresas un gran impacto satisfactorio al 

momento que los usuarios deciden tomar en sus manos la adaptación 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 teoría de innovación abarca ideologías de nuevas ideas de modelos de negocio que 

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

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

Teoría de gestión del conocimiento 

La teoría de gestión del conocimiento refiere a un método muy importante en la gestión 

corporativa oportuno ante los cambios observados en la administración de personas. Por ello se 

debe implementar como una vía para alcanzar los objetivos planteados de la organización u entidad 

(Torres, 2015).   

La teoría de gestión del conocimiento responde a las necesidades de integrar los mercados; 

por medio de métodos, procedimientos, enfoques, teorías que permitan a las organizaciones 

adaptarse a las nuevas tecnologías y mantenerse competitivamente en los distintos mercados o 

rubros abarcados (Saladrigas et al. 2016). 

La teoría de gestión del conocimiento hace referencia al valor que le otorga la organización 

respecto al conocimiento que requiere recolectar, adquirir, organizar y distribuir en las áreas de su 

organización, potenciando de esta manera las capacidades y habilidades transferidas a sus 

colaboradores, para el buen desempeño de ellos y por ende el aumento de productividad de la 

empresa u entidad (Gómez & García, 2015). 

Comportamiento del consumidor 

El comportamiento del consumidor a partir del enfoque del marketing refiere a conjunto de 

acciones o hábitos 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 más profundos 

de materias en orientación a la parte psicológica, antropológica, económica y de neurociencia que 

respalda la conducta del ser humano al momento de tomar decisiones (Muñoz, 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. Además, 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 ilusión de que el resultado obtenido sea favorable en beneficio del 

individuo (Parodi, 2018). 

Satisfacción  
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La satisfacción refiere a la acción 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 satisfacción refiere a un grado de sentimiento de complacencia. Es decir, este término 

viene acompañado de la certeza de haber realizado todos los procesos necesarios para cumplir con 

el objetivo planteado (Rubio, Flórez, & Rodríguez, 2018).  

La satisfacción es un concepto probablemente perceptual ya que un individuo se siente 

saciado o satisfecho según su percepción de gustos y preferencias. Además, es importante que las 

empresas lo tomen en cuenta ya que radicaría en la decisión de un individuo de volver a consumirlo 

o no (Monroy, 2019). 

Fidelización 

La fidelización refiere a un proceso que se encarga de desarrollar una relación entre los 

clientes y la empresa de tal manera que los clientes retornen una y otra vez para adquirir el producto 

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

La fidelización de clientes sostiene como objetivo por medio de estrategias y tácticas de 

marketing, que el consumidor valore para poder retenerlo y volverlo un consumidor leal (Morán 

& Cañarte , 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 percepción 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 percepción de los clientes. 

Por ello, se indica que la calidad de servicio en netamente percepción y como acogen los clientes 

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

La calidad del servicio es un aspecto determinante que influye de manera significante en el 

concepto de satisfacción del cliente y también en la eficacia de otras áreas relacionadas a la 

comercialización de los productos o servicios ofrecidos por las empresas como por ejemplo el área 

de producción, distribución, empaque y comunicación hacía 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 número de pasos a seguir que debe llevar a cabo un 

cliente antes de concretar una compra o adquisición de un producto o servicio. Este proceso es 

considerado como un proceso formal que confirma que lo prometido por las organizaciones son lo 

más transparente hacía en cliente (Álvarez & Villacrés, 2018). 

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

personas en un proceso de selección para cubrir una necesidad encontrada; el cual analiza y valora 
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las características presentadas ante el consumidor final que se adapten a lo que se necesita. 

También crucial resaltar que factores de marketing mix influirán en el proceso y es importante que 

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

Relación con el cliente 

La relación con el cliente refiere al manejo de estrategias que ayudan a la organización a 

comprender como van a obtener, retener y extender su base de datos de clientes a través de la 

personalización y afinación con ellos; con quienes se logra establecer contacto desde la primera 

compra (Lopéz & Lopéz, 2014). 

La relación con el cliente cumple un propósito de enlazar la propuesta de valor con los 

clientes. Por ello se agrupa la representación del mercado como un importante elemento para 

utilizar los recursos y herramientas necesarios en la relación e incremento de productividad de la 

empresa (Urbina, 2015). 

La relación con el cliente se encuentra establecido en el corazón de las estrategias de 

marketing que aplican las organizaciones por su gran impacto que refleja la positiva interacción 

que mantiene le cliente con la organización desempeñando 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). 

Teoría de la utilidad 

La teoría de la utilidad refiere a estudios realizados sobre el consumidor, donde se analiza y 

mide el grado de satisfacción que califica el individuo sobre el consumo del producto o servicio, 

donde la utilidad prima en si el bien o servicio cumplió con su propósito (Hartman, 2019). 
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La teoría de la utilidad refiere a la funcionalidad de los productos o servicios ofrecidos; como 

reporta la información 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 teoría 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 (Martínez, 2017). 

Teoría conductual de aprendizaje 

La teoría conductual de aprendizaje precisa cambios indefinidamente recepcionada que 

impactan en el comportamiento del consumidor, que evidencia la obtención de conocimientos o 

habilidades aprendidas a través de la experiencia. Es decir, los cambios deben se objetivos, claros, 

reales y medibles (Gempeler, 2018). 

La teoría conductual de aprendizaje refiere a un concepto de conductismo, la misma que 

sostiene que debe interpretarse por vía de las experiencias observadas de los consumidores. Por 

ello la teoría 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 cómo la Transformación digital incide en el comportamiento del consumidor 

en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021. 

1.6.2. Objetivo Específicos 
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a) Identificar cómo la comunicación con los clientes incide en el comportamiento del 

consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021. 

b) Determinar cómo la confianza incide en el comportamiento del consumidor en el Sector 

financiero, Lima metropolitana 2021. 

c) Identificar cómo la transparencia incide en el comportamiento del consumidor en el Sector 

financiero, Lima metropolitana 2021. 

d) Determinar cómo la innovación incide en el comportamiento del consumidor en el Sector 

financiero, Lima metropolitana 2021. 

1.7.Hipótesis  

1.7.1. Hipótesis General 

La Transformación digital incide significativamente en el comportamiento del consumidor 

en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021. 

1.7.2. Hipótesis Especificas 

a) La comunicación 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. 

c) La transparencia incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el 

Sector financiero, Lima metropolitana 2021. 

d) La innovación incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el Sector 

financiero, Lima metropolitana 2021. 
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 

2.1. Metodología de Investigación 

Método hipotético deductivo 

Método hipotético deductivo alude al planteamiento de una problemática encontrada para 

manifestar una hipótesis con el fin de validar de manera de deductiva, el análisis correspondiente 

de la hipótesis formulada (Quintanilla , 2021). 

El método hipotético deductivo es una técnica encargada de tomar supuestos, instaurar 

hipótesis, examinarlas y realizar conclusiones de la problemática planteada. Es por ello que el 

objetivo de usar esta metodología es comprobar la hipótesis y afrontar los resultados que 

permitirán la resolución del problema (Revilla, 2018). 

2.2. Enfoque de Investigación 

Enfoque cuantitativo 

El enfoque considerado para esta investigación es el cuantitativo, el cual permite obtener 

datos numéricos. Por tanto, esta investigación tiene este enfoque por que utiliza la recolección de 

datos para lograr responder a la pregunta de investigación vía un análisis estadístico (Otero, 2018). 

El enfoque cuantitativo confía en la información cuantificada, y el uso estadístico que 

establece patrones de comportamiento de una muestra seleccionada para resolver las preguntas de 

investigación (Márquez et al. 2020). 
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2.3. Tipo de Investigación 

Investigación básica 

La investigación es llamada también investigación pura (teórica), caracterizado por 

originarse en base al marco teórico y que continua en su relación. Por ello la finalidad es aumentar 

los conocimientos científicos para responder a los problemas realistas planteados en la 

investigación (Cantú et al. 2019). 

2.4. Nivel de Investigación 

Nivel explicativo 

La investigación de nivel explicativo busca relacionar la causa – efecto de las variables a 

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

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

fenómeno a través de la prueba de la hipótesis (Coello et al. 2019). 

2.5. Diseño de la Investigación 

Diseño no experimental 

La presente investigación es de diseño no experimental, aquel que se realiza sin adulterar la 

información recolectada. Por lo tanto, este diseño 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 investigación que recolecta la información 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. Operacionalización de las variables 

La operacionalización 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 recolección de datos verídicos para la investigación (Espinoza , 2019). 

Variables 

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

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

Definición conceptual de las variables 

Transformación digital, según Alunni & Llambías (2018) citando al Instituto tecnológico 

de Massachusetts (2017) refiere que la transformación digital es la adopción de procesos y modelos 

de negocio, ayudando a las organizaciones a volverse más 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 hábitos 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). 

Definición operacional de las variables 



“TRANSFORMACIÓN DIGITAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

EN EL SECTOR FINANCIERO, LIMA METROPOLITANA 2021” 

 

Uribe, G   Pág. 41 
 

Transformación digital, para medir la Transformación digital es elemental obtener los 

resultados. En consecuencia, se asiste a las dimensiones: Comunicación con los clientes, 

confianza, transparencia e innovación. Se elaboró 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 población 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, fidelización y satisfacción. Se elaboró 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 población de Lima Metropolitana.
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2.6. Población, muestra y muestreo 

Población 

 La población en una investigación representa la totalidad de individuos agrupados en bases 

a un tema, segmento o criterio específico para poder tomar como referencia de un total (Ortés, 

2017). 

En la presente investigación considerara una población finita, puesto que se conoce el 

número exacto de elementos que constituyen el estudio el cual está compuesto por 4 millones 666 

mil de habitantes en Lima metropolitana según la INEI (2021) de los cuales el 66% de ellos tienen 

según APEIM (2021) algún producto financiero; es decir, 3 millones 79,560 mil clientes 

bancarizados en Lima Metropolitana 2021. 

Muestra 

La muestra es un fragmento de la población determinada que permite obtener resultados 

verídicos como referencia para representar a un público objetivo, la muestra tiende a ser mucho 

más pequeña para lograr su alcance en la investigación (Ventura, 2017). 

𝑛 =  
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Dónde: 

n= Muestra 

N= Población 

Z= Nivel de confianza (95%) 
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P y Q= Probabilidades de que se presente un fenómeno 

e= Margen de error 5% 

𝑛 =  
(3,079,560)(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2 ∗ (3,079,560 − 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
=  

(11,830,437.70)(0.25)

7,698.90 + 0.9604
=  

2,957,609.42 

7,699.86
 

𝑛 =  384.11  ≈   𝑛 = 385 

Con la finalidad de poder determinar la muestra emplearemos el método probabilístico 

aleatorio simple que consiste en seleccionar a los individuos al azar, los cuales serán 385 clientes 

bancarizados de Lima metropolitana. 

Muestreo probabilístico aleatorio simple 

El muestreo probabilístico es una técnica que se usa para determinar un número de 

individuos de la población 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 recolección y análisis de datos 

Técnica: 

La técnica que se utiliza en esta investigación será una encuesta que se lleva a cabo por 

medio de un formulario de manera online que va a ser distribuido vía las redes sociales más 

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 aplicación de un cuestionario a 

cierto número de personas obtenidos de la muestra, la misma que permite recolectar información 

para responder al problema de investigación (Alarcón & García, 2018). 

Instrumento: 

Esta investigación empleará como instrumento de la encuesta, un cuestionario compuesto 

por 30 preguntas estructuradas en relación con la transformación digital y el comportamiento del 

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

El cuestionario es una herramienta de investigación que contempla un conjunto de preguntas 

abiertas y cerrada, redactadas de manera organizada, sencilla, secuencial y coherente que permita 

obtener la información necesaria para el análisis de las variables (Tugnarelli et al. 2017). 

Aplicación de la encuesta tipo Likert 

La escala de Likert es un método de recolección de datos que clasifica en una escala para 

hallar el nivel de acuerdo y desacuerdo de una muestra sobre una temática; se usa para la medición 

de variables y sus dimensiones (Matas, 2018). 

En la presente investigación, la escala para las respuestas de cada uno de los ítems aplicados 

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

hasta 5. 

Variable 1 

Nombre: Cuestionario de Transformación digital 

Autora: Uribe Linares, Giovanna Patzy 

Administración: Individual 
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Aplicación: Clientes bancarizados de Lima metropolitana 2021 

Significación: Mide el nivel del Transformación digital 

Nivel que explora: Cuantifica los niveles de comunicación con los clientes, 

confianza, transparencia e innovación, que para el caso se 

dimensionó en razón al planteamiento de las hipótesis. 

Variable 2 

Nombre: Cuestionario del Comportamiento del consumidor 

Autora: Uribe Linares, Giovanna Patzy 

Administración: Individual 

Aplicación: Clientes bancarizados de Lima metropolitana 2021 

Significación: Mide el nivel del Comportamiento del consumidor 

Nivel que explora: Cuantifica los niveles de expectativas, calidad de servicio, 

fidelización y satisfacción, que para el caso se 

dimensionó en razón al planteamiento de las hipótesis. 

Tabla 1  

Escala del cuestionario 

ÍTEM  VALOR  LEYENDA 

1  1  Totalmente en desacuerdo 

2  2  En desacuerdo 

3  3  Neutro 

4  4  De acuerdo 

5  5  Totalmente de acuerdo 

Fuente: Elaboración 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 

problemática de la investigación, debido a existen muchos factores determinantes que pueden 

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

Con relación al contexto, el cuestionario se entregó 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 valoración del 

cuestionario de Transformación 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 validación V de Aiken, este método identifica la proporción de 

jueces que expresan una valoración 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: Transformación digital y Comportamiento del consumidor 

Variables  Promedio  Condición 

Transformación 

Digital 

 1.00  Válido 

Comportamiento del 

consumidor 

 1.00  Válido 

Fuente: Elaboración 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 Transformación digital y Comportamiento del consumidor las 

condiciones fueron válidas para su aplicabilidad. 

2.9. Análisis de confiabilidad 

El análisis de confiabilidad a la que la investigación estará expuesta es por medio de la 

metodología de análisis de confiabilidad por alfa de Cronbach. 

La metodología de confiabilidad permite pronosticar el comportamiento de una población 

en relación a las fallas y reparaciones de las variables planificadas; mientras mayor cantidad de 

ítems, los resultados serán más confiables (Aristizábal, García , Marín, & Martínez, 2019). 

El coeficiente alfa de Cronbach es un patrón de consistencia interna que permite evaluar 

cuanto mejoraría la fiabilidad si se excluyera o incluyera un determinado ítem. Además, permite 

validar las correlaciones entre ítems que componen la escala, siendo valores entre 0 y 1, donde los 

valores más cercanos a uno indican que existe una mayor consistencia en la información (Chaves 

& Rodríguez, 2018). 

En esta investigación la muestra piloto para el cuestionario de Transformación digital y 

comportamiento del consumidor fue compuesto por 16 sujetos, posteriormente las respuestas han 

sido codificadas y se sometieron a un análisis de confiabilidad mediante el coeficiente alfa de 

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

Tabla 3  

Valores de interpretación de alfa de Cronbach 

Intervalo al que pertenece el 

coeficiente alfa de Cronbach 

Valoraciones de 

fiabilidad de los ítems 
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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) 

Análisis de confiabilidad del cuestionario de Transformación digital 

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

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

Tabla 4  

Confiabilidad del cuestionario de Transformación digital 

 

 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS 

El resultado del análisis 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 Transformación digital. 

Análisis de confiabilidad del cuestionario del Comportamiento del consumidor 

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

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

Tabla 5  

Confiabilidad del cuestionario del Comportamiento del consumidor 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,719 15 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,738 15 
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Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS 

El resultado del análisis 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. 

Análisis de confiabilidad de ambos cuestionarios: Transformación digital y Comportamiento 

del consumidor 

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

cuestionario de Transformación digital y Comportamiento del consumidor conformado por un total 

de 30 preguntas obtuvo el siguiente resultado:  

Tabla 6  

Confiabilidad de ambos cuestionarios: Transformación digital y Comportamiento del 

consumidor 

 

 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS. 

El resultado del análisis 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. Análisis de Datos 

Estadística descriptiva 

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

brindar información en referencia del tema investigado. Además, ofrece disposición para generar 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,833 30 
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resúmenes de información con la cantidad de datos observados (Alvarado , Retamal , & Retamal , 

2018). 

Estadística inferencial 

La estadística inferencial es muy importante para el análisis de poblaciones y tendencias 

debido al conjunto de métodos que permite incitar y persuadir el comportamiento de una población 

en concreto con un margen de error probabilístico como por ejemplo intervalos de confianza, 

prueba de hipótesis, análisis de varianza, entre otros (Flores, Miranda, & Villasís, 2017). 

Análisis Chi-cuadrado 

El análisis chi-cuadrado es una prueba para determinar la asociación entre dos variables, la 

prueba contrasta las frecuencias observadas con las esperadas de acuerdo con la hipótesis nula; de 

esta manera, evalúa en qué medida se ajusta la distribución de frecuencias con los datos de una 

muestra. (Quevedo, 2011) 

Regresión Logística Ordinal  

Para contrastar la hipótesis se utilizó la Regresión Logística Ordinal en IBM SPSS V26, en 

este sentido se pudo explicar la influencia de la variable independiente, transformación digital, 

sobre la variable dependiente, intención de compra; siendo ambas variables de categoría ordinal. 

En esta medida, el contraste del modelo se efectuó a un nivel de significancia del 5% (α=0.05) y 

un nivel de confianza del 95%, se toma la decisión a través del valor de significación estadística 

(Sig.) obtenido en la prueba, analizándose los estadísticos:  

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

si la variable predictora presenta una relación 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 útil para saber el ajuste del modelo a los datos, en la estimación 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 asociación 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 regresión. 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 predicción 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 predicción de la variable dependiente. 

2.11. Procedimiento 

La primera fase para la investigación fue la búsqueda de investigaciones previas 

internacionales y nacionales de fuentes secundarias de artículos científicos, libros y tesis para la 

gestión de la realidad problemática, antecedentes y marco teórico; con información confiable 

gracias a identificar que las fuentes sean extraídas de las cinco bases de datos más relevantes 

(Ebsco, Proquest, Scielo y Redalyc). Además, se utilizó los datos encontrados en beneficio del 

presente proyecto para su análisis y percepción de distintas perspectivas. Asimismo, se desarrollan 

los objetivos e hipótesis que permitirá encaminar el proyecto en relación a la problemática 

plasmada; también se realizó la matriz de operacionalización del estudio presentando las variables 



 

 

52 
 

y dimensiones de la investigación. Por ello, para la investigación y en base a la coyuntura se 

implementó el cuestionario de forma online, el cual será enviado a través de WhatsApp y correo 

electrónico induciendo al apoyo de sustento para la problemática encontrada; además, de incitar 

en la población muestra pequeñas asesorías de transformación digital útiles para sus día a día a 

cambio de su tiempo para responder el cuestionario en mención, la recolección de datos se 

pronostica culminarla en un periodo aproximado de siete días. Por último, la información adquirida 

del cuestionario paso por un análisis de validación y confiabilidad para comprobar su fiabilidad, 

para culminar se procedió con el análisis descriptivo e inferencial llevando a cabo como última 

instancia las conclusiones y recomendaciones para la problemática estudiada. 

2.12. Aspectos éticos de la investigación 

En esta investigación se ha cuidado ser bastante minucioso al momento de citar a todos los 

autos de las fuentes usadas para la obtención, inspiración y redacción de presente trabajo, además 

se ha respetado el derecho de propiedad intelectual sin alterar la información 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 información que brindarían y considerando la buena fe de enviar un enlace seguro sin 

malicia de perjudicar o actuar de forma incorrecta con los individuos. Por último, la información 

extraída de la muestra será utilizada a manera que ayude y brinde respuesta a las preguntas de la 

investigación.   
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 

3.1. Estadística descriptiva 

Caracterización de la muestra 

 

Figura 1. Edad de los encuestados 

Fuente: Elaboración 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 años, mientras que solo el 8,57% de los encuestados se ubican en el rango de 40 a 

49 años.  
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Figura 2. Sexo de los encuestados 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

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

 

 
Figura 3. Nivel de estudios de los encuestados 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS 

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

superior, mientras que el 0,26% tiene un nivel de instrucción primaria.  
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Figura 4. Uso del sistema financiero de los encuestados 

Fuente: Elaboración 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 años, mientras que el 20% usan el sistema financiero en un rango de 11 a 15 

años. 

Estadísticas descriptivas de la comunicación con los clientes: 

 
Figura 5. Representación descriptiva de la comunicación con los clientes 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   
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En la figura 5, se puede observar que el 43,1% de los encuestados están totalmente de 

acuerdo que la transformación digital ayuda a economizar los gastos y comisiones que cobran las 

entidades financieras, mientras que el 6,5% están en desacuerdo y totalmente en desacuerdo que 

la transformación digital ayude a economizar los gastos y comisiones. 

También, se puede observar que el 35,6% de los encuestados están 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% están totalmente en desacuerdo con la frecuencia de 

correos informativos. Asimismo, el 20,6% no estarían 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 caída del sistema virtual, mientras que 

el 26,5% de los encuestados están en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la atención y 

capacidad de respuesta ante una posible caída del sistema, quiere decir que las entidades deben 

cumplir con un nivel de respuesta más amplio para cubrir con las incidencias que puede traer la 

tecnología. 

Por último, en la figura se observa que el 44,7% de los encuestados están de acuerdo que la 

transformación digital con respecto a los procesos financieros se encuentra acorde a la necesidad 

del usuario, mientras que el 2,1% están totalmente en desacuerdo en que la transformación 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 digitalización no estaría cubriendo la necesidad del usuario. 

Estadísticas descriptivas de confianza: 
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Figura 6. Representación descriptiva de confianza 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

En la figura 6, se puede observar que el 31,7% de los encuestados están de acuerdo que las 

entidades financieras deberían delegar todas las operaciones y procesos a canales de autoservicio 

digitales, mientras que el 5,5% están 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 consideración de incertidumbres que los 

usuarios pueden encontrar. 

También, se puede observar que el 52,7% de los encuestados están totalmente de acuerdo 

que las financieras estén a la vanguardia de las nuevas tecnologías para sus plataformas, mientras 

que el 0,3% están totalmente en desacuerdo que las financieras estén a la vanguardia de las nuevas 

tecnologías. 

Por último, en la figura se observa que el 40,8% de los encuestados están de acuerdo con él 

envió de alertas de confirmación de operaciones y/o procesos realizados, mientras que el 1,3% 

están totalmente en desacuerdo con el envió de alertas de confirmación. Asimismo, el 22,6% entre 

totalmente en desacuerdo y neutro no consideran tan necesario las confirmaciones de procesos. 
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Figura 7. Representación descriptiva de alternativas de seguridad 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

En la figura 7, se puede observar el grado de aceptación de alternativas de seguridad para los 

canales digitales donde el 55,4% de los encuestados están de acuerdo con el uso del llavero digital 

comúnmente 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 sentirían que no es 

una alternativa segura ya que puede perderse o ser robado fácilmente. 

En la siguiente alternativa de seguridad, se puede observar que el 58,2% de los encuestados 

están de acuerdo con el uso del mensaje de seguridad el cual llega como mensaje de texto al 

dispositivo al momento de realizar cada transacción, mientras que el 30,9% no están 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 último, en la figura se observa que el 55,3% de los encuestados están totalmente de 

acuerdo con el uso del reconocimiento facial el solicitará el desbloqueo facial cada vez que se 

realicé una operación, mientras que el 28,9% están en desacuerdo con el uso del reconocimiento 

facial. 
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Estadísticas descriptivas de la transparencia: 

 
Figura 8. Población preparada para digitalizar todos los procesos financieros 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

En la figura 8, se puede observar que el 30,65% de los encuestados no están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo con que la población esté preparada para digitalizar todos los procesos 

financieros, mientras que el 9,87% están totalmente en desacuerdo con que la población esté 

preparada para digitalizar todos los procesos financieros. 

 
Figura 9. La protección de datos del usuario y los planes de transformación digital en el rubro 

financiero 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   
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En la figura 9, se puede observar que el 37,4% de los encuestados están de acuerdo con la 

protección de datos del usuario y los planes de transformación digital en rubro financiero, mientras 

que el 3,9% están totalmente en desacuerdo con la protección de datos del usuario y los planes de 

transformación digital. 

Estadísticas descriptivas de la innovación: 

 
Figura 10. Representación descriptiva de la innovación 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

En la figura 10, se puede observar que el 57,3% de los encuestados están en desacuerdo que 

cierren las agencias presenciales y convertir el sistema financiero totalmente digital, mientras que 

el 13,5% están totalmente de acuerdo con el cierre de las agencias presenciales y convertir el 

sistema financiero totalmente digital. Es decir, la población aun considera que requiere de un canal 

de atención que lo oriente o sirva por el cliente. 

También, se puede observar que el 43,6% de los encuestados están de acuerdo que los 

aplicativos financieros son sencillos para el uso del cliente, mientras que el 11,9% están en 

desacuerdo que los aplicativos financieros sean sencillos para el uso del cliente. 
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Por último, en la figura se observa que el 48,3% de los encuestados están de acuerdo con los 

aplicativos financieros, mientras que el 26,8% de los encuestados están totalmente en desacuerdo 

con los aplicativos financieros. Es decir, que el 26,8% de usuarios no logran entender el manejo o 

funcionamiento de la digitalización en el mercado financiero. 

Estadísticas descriptivas de las expectativas: 

 
Figura 11. Características de la transformación digital en el sistema financiero 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

En la figura 11, se puede observar el grado de aceptación de las características de la 

transformación digital en el sistema financiero donde el 68,1% de los encuestados aprecian más 

que las entidades financieras implemente recursos en la seguridad digital, mientras que el 17,7% 

están en desacuerdo con la seguridad digital proporcionada por las entidades financieras. 

En la siguiente característica de la transformación digital, se puede observar que el 67% de 

los encuestados aprecian mucho la innovación, mientras que el 17,1% no consideran relevante 

como característica primordial de la digitalidad. 
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Por último, en la figura se observa que el 63,7% de los encuestados están 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. 

 
Figura 12. Medios digitales 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

En la figura 12, se puede observar el grado de aceptación de los medios digitales en el sistema 

financiero donde el 57,7% de los encuestados están de acuerdo con el uso de los sitios web, 

mientras que el 19% están 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 están de 

acuerdo con los aplicativos actualizados, mientras que el 29,3% están en desacuerdo con el uso de 

aplicativos actualizados. 

Por último, en la figura se observa que el 54.5% de los encuestados están 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% están 

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

 
Figura 13. Representación descriptiva de la cálida de servicio 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

En la figura 13, se puede observar que el 55,8% de los encuestados están totalmente de 

acuerdo que exista una alianza entre entidades financieras para facilitar los procesos entre bancos, 

mientras que el 12% están totalmente en desacuerdo que exista una alianza entre entidades 

financieras. 

También, se puede observar que el 77.7% de los encuestados están 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 telefónicos, mientras que el 22,3% están totalmente en 

desacuerdo y en desacuerdo con hacer uso de las plataformas digitales sin necesidad de tener una 

red a internet. 

Por último, en la figura se observa que el 80.8% de los encuestados se encuentran de acuerdo 

con la digitalización financiera en el mercado, mientras que el 19,2% de los encuestados están 

totalmente en desacuerdo con la digitalización financiera en el mercado. 
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Estadísticas descriptivas de la fidelización: 

 
Figura 14. Representación descriptiva de la fidelización 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

En la figura 14, se puede observar que el 78% de los encuestados están totalmente de acuerdo 

que la digitalización en el sector financiero se recomiende a los usuarios NO digitales, mientras 

que el 21% no están desacuerdo que la digitalización en el sector financiero se recomiende a los 

usuarios NO digitales debido al tiempo que se requerirá de enseñarle en uso y manejos de la 

tecnología. 

También, se puede observar que el 81% de los encuestados usan con gran frecuencia los 

canales digitales, mientras que el 19% están son totalmente poco frecuentes en su uso de canales 

digitales. 

Por último, en la figura se observa que el 72% de los encuestados están totalmente de acuerdo 

que se cree un perfil del cliente en los canales digitales, mientras que el 27% están totalmente en 

desacuerdo que se genere un perfil del cliente en los canales digitales que guarden información del 

usuario. 
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Estadísticas descriptivas de la satisfacción del cliente: 

 
Figura 15. Representación descriptiva de la satisfacción del cliente 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.   

En la figura 15, se puede observar que el 88,8% de los encuestados están totalmente de 

acuerdo que la buena experiencia es relevante al momento de escoger una entidad financiera, 

mientras que el 11,2% están 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 están de acuerdo con la 

experiencia de uso en los canales digitales, mientras que el 17,7% están totalmente en desacuerdo 

con la experiencia de uso en los canales digitales. 

Por último, en la figura se observa que el 86,8% de los encuestados están 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 están totalmente en desacuerdo 

que las entidades financieras incluyan en sus aplicativos los beneficios ofrecidos. 
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Tabla 7  

Tabla cruzada de la Dimensión transformación digital * edad de los encuestados 

 

TRANSFORMACIÓN DIGITAL 

Total 

NIVEL 

BAJO 

NIVEL 

MEDIO 

NIVEL 

ALTO 

Edad de los encuestados De 18 a 28 años Recuento 23 89 38 150 

% del total 6,0% 23,1% 9,9% 39,0% 

De 29 a 39 años Recuento 13 89 26 128 

% del total 3,4% 23,1% 6,8% 33,2% 

De 40 a 49 años Recuento 8 19 6 33 

% del total 2,1% 4,9% 1,6% 8,6% 

De 50 a más 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: Elaboración 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 años demuestran un nivel intermedio de aceptación por la implementación de la 

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

años de edad considera o acepta la transformación digital como una buena opción para el mercado 

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

el rango de 29 a 49 años de edad demostrarían resistencia al cambio u implementación de la 

transformación digital, esto quiere decir que el proceso de transformación digital en ámbito 

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

que influyan en la percepción de los clientes.  

Tabla 8  

Tabla cruzada de la Dimensión fidelización * tiempo de uso del sistema financiero 

 

DIMENSIÓN FIDELIZACIÓN  

Total 

NIVEL 

BAJO 

NIVEL 

MEDIO 

NIVEL 

ALTO 
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Tiempo de uso del 

sistema financiero de los 

encuestados 

De 1 a 5 años Recuento 18 67 36 121 

% del total 4,7% 17,4% 9,4% 31,4% 

De 6 a 10 años Recuento 10 57 27 94 

% del total 2,6% 14,8% 7,0% 24,4% 

De 11 a 15 años Recuento 19 44 14 77 

% del total 4,9% 11,4% 3,6% 20,0% 

De 16 a más 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: Elaboración 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 años de uso del sistema financiero demuestran un nivel intermedio de fidelización 

mediante el proceso de transformación digital; así mismo, solo un 9,4% del total que se encuentran 

en el rango de 1 a 5 años de uso del sistema financiero considera que se encontraría fidelizado por 

las entidades financieras. Además, es importante observar que el 7,3% de los encuestados que se 

encuentran en el rango de 1 a 10 años de uso del sistema financiero demostrarían que no están 

poco o nada fidelizados con el concepto de digitalización financiera, esto quiere decir que casi el 

tercio de los encuestados estarían fidelizados en relación de la digitalidad financiera por lo que 

estaría en un buen camino de crecimiento hacia los cambios constantes del entorno.  

Tabla 9  

Tabla cruzada de la Dimensión satisfacción * edad de los encuestados 

 

DIMENSIÓN SATISFACCIÓN 

Total 

NIVEL 

BAJO 

NIVEL 

MEDIO 

NIVEL 

ALTO 

Edad de los encuestados De 18 a 28 años Recuento 21 83 46 150 

% del total 5,5% 21,6% 11,9% 39,0% 

De 29 a 39 años Recuento 22 68 38 128 

% del total 5,7% 17,7% 9,9% 33,2% 

De 40 a 49 años Recuento 9 15 9 33 

% del total 2,3% 3,9% 2,3% 8,6% 
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De 50 a más 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: Elaboración 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 años de edad demuestran un nivel intermedio de grado de satisfacción por la 

implementación de la transformación digital; así mismo, solo un 11,9% del total que se encuentran 

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

digitalización. Además, es importante observar que el 6,7% de los encuestados que se encuentran 

en el rango de 40 a más años de edad demostrarían insatisfacción al cambio de digitalidad, esto 

quiere decir que al menos más del tercio de la población encuestada se encuentran medianamente 

satisfechos con el proceso de transformación digital en ámbito financiero.  

Tabla 10  

Tabla cruzada de la Dimensión confianza * tiempo de uso del sistema financiero de los 

encuestados 

 

DIMENSIÓN CONFIANZA 

Total 

NIVEL 

BAJO 

NIVEL 

MEDIO 

NIVEL 

ALTO 

Tiempo de uso del 

sistema financiero de los 

encuestados 

De 1 a 5 años Recuento 27 58 36 121 

% del total 7,0% 15,1% 9,4% 31,4% 

De 6 a 10 años Recuento 18 52 24 94 

% del total 4,7% 13,5% 6,2% 24,4% 

De 11 a 15 años Recuento 13 39 25 77 

% del total 3,4% 10,1% 6,5% 20,0% 

De 16 a más 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: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  
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En la tabla 10, se puede observar que el 28,6% del total encuestados que se encuentran en el 

rango de 1 a 10 años de uso del sistema financiero demuestran un nivel intermedio de confianza 

hacia el proceso de transformación digital; así mismo, solo un 9,4% del total que se encuentran en 

el rango de 1 a 5 años de uso del sistema financiero considera que confía en las entidades 

financieras en este cambio de digitalidad. Además, es importante observar que el 8,1% de los 

encuestados que se encuentran en el rango de 6 a 15 años de uso del sistema financiero 

demostrarían que no confían en lo absoluto en la digitalización financiera, esto quiere decir que 

menos del tercio de los encuestados confían en la digitalidad financiera por lo que se debe realizar 

mayores esfuerzos de persuasión para que los clientes confíen en la digitalidad de las entidades.  

Tabla 11  

Tabla cruzada de la Dimensión expectativa * edad de los encuestados 

 

DIMENSIÓN EXPECTATIVA 

Total 

NIVEL 

BAJO 

NIVEL 

MEDIO 

NIVEL 

ALTO 

Edad de los encuestados De 18 a 28 años Recuento 25 78 47 150 

% del total 6,5% 20,3% 12,2% 39,0% 

De 29 a 39 años Recuento 12 88 28 128 

% del total 3,1% 22,9% 7,3% 33,2% 

De 40 a 49 años Recuento 7 21 5 33 

% del total 1,8% 5,5% 1,3% 8,6% 

De 50 a más 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: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  

En la tabla 11, se puede observar que el 43,2% del total encuestados que se encuentran en el 

rango de 18 a 39 años de edad demuestran un nivel intermedio de cumplimiento de expectativas 

en relación al proceso de digitalización financiera; así mismo, solo un 12,2 % del total que se 

encuentran en el rango de 18 a 28 años de edad considera que la transformación digital ha superado 
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sus expectativas como una buena opción para el mercado financiero. Además, es importante 

observar que el 4,9% de los encuestados que se encuentran en el rango de 29 a 49 años de edad 

demostrarían que no se estarían cumplimento con las expectativas del cliente, esto quiere decir que 

en su gran mayoría de encuestados estarían cumpliendo a un nivel medio sus expectativas, pero 

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

3.2. Contrastación de hipótesis  

3.2.1. Prueba de normalidad 

En relación al procesamiento inferencia, se utilizó la prueba de normalidad para establecer 

una prueba estadística indicada para analizar la incidencia de la transformación digital en el 

comportamiento del consumidor en el sector financiero. 

Formulando las hipótesis estadísticas:  

Ho: Los datos presentan una distribución normal 

Ha: Los datos no presentan una distribución normal 

Criterios de aceptabilidad 

Si la significancia es menor que 0.05, entonces se acepta la Ha, es decir los datos no siguen 

una distribución normal y por tanto el estadístico que se trabajará es Chi cuadrado (Se utiliza 

cuando los datos no siguen una distribución 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 

distribución normal y por tanto el estadístico que se trabajará es el análisis de regresión (Se utiliza 

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

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

DIMENSIÓN 

COMUNICACIÓN CON 

LOS CLIENTES 

,126 385 ,000 ,962 385 ,000 

DIMENSIÓN CONFIANZA ,100 385 ,000 ,968 385 ,000 

DIMENSIÓN 

TRANSPARENCIA 

,116 385 ,000 ,965 385 ,000 

DIMENSIÓN 

INNOVACIÓN 

,101 385 ,000 ,970 385 ,000 

TRANSFORMACIÓN 

DIGITAL 

,074 385 ,000 ,978 385 ,000 

DIMENSIÓN 

EXPECTATIVA 

,155 385 ,000 ,895 385 ,000 

DIMENSIÓN CALIDAD 

DE SERVICIO 

,176 385 ,000 ,891 385 ,000 

DIMENSIÓN 

FIDELIZACIÓN 

,124 385 ,000 ,910 385 ,000 

DIMENSIÓN 

SATISFACCIÓN 

,157 385 ,000 ,865 385 ,000 

COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR 

,080 385 ,000 ,955 385 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Elaboración 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 

distribución normal, por lo tanto, el estadístico que se aplicará es el chi cuadrado.  
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3.2.2. Prueba de hipótesis general 

Ho: La Transformación digital NO incide significativamente en el comportamiento del 

consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021. 

Ha: La Transformación 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 transformación digital incide significativamente 

en el comportamiento del consumidor. 

 

Tabla 13  

Pruebas de tablas cruzadas de transformación digital y comportamiento del consumidor 

 

TRANSFORMACIÓN DIGITAL 

Total 

NIVEL 

BAJO 

NIVEL 

MEDIO 

NIVEL 

ALTO 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

NIVEL BAJO Recuento 37 42 2 81 

% del total 9,6% 10,9% 0,5% 21,0% 

NIVEL 

MEDIO 

Recuento 27 144 34 205 

% del total 7,0% 37,4% 8,8% 53,2% 

NIVEL ALTO Recuento 4 48 47 99 

% del total 1,0% 12,5% 12,2% 25,7% 

Total Recuento 68 234 83 385 

% del total 17,7% 60,8% 21,6% 100,0% 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  

Existe un 12,2% de clientes que refiere un alto comportamiento vinculante entre la 

transformación digital y comportamiento del consumidor o que tendría un comportamiento del 

consumidor influenciado por las acciones de la transformación digital; sin embargo, existe un 9,6% 

de nivel bajo y un 37,4% de nivel medio. Es decir que más del tercio de la población encuestada 
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se encuentra en un parámetro donde aprecia la implementación del desarrollo de la transformación 

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

Tabla 14  

Pruebas de Chi cuadrado de transformación digital y comportamiento del consumidor 

 

Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 102,172a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 97,016 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 85,142 1 ,000 

N de casos válidos 385   

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

mínimo esperado es 14,31. 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  

 

Conclusión: 

La sig. < 0.05, se acepta la Ha, es decir que la transformación digital si incide 

significativamente en el comportamiento del consumidor en el sector financiero, Lima 

metropolitana 2021. 

Por lo tanto, cuando se gestione la transformación digital, habrá un mejor comportamiento 

del consumidor. Es decir, que el comportamiento del consumidor en el sector financiero está 

explicado por la influencia de la transformación digital. 

3.2.3. Prueba de hipótesis específicas 

Prueba de hipótesis especifica 1 

Ho: La comunicación NO incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el 

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

financiero, Lima metropolitana 2021. 

Tabla 15  

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

consumidor 

 

DIMENSIÓN COMUNICACIÓN CON LOS 

CLIENTES 

Total NIVEL BAJO 

NIVEL 

MEDIO 

NIVEL 

ALTO 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR  

NIVEL BAJO Recuento 27 40 14 81 

% del total 7,0% 10,4% 3,6% 21,0% 

NIVEL 

MEDIO 

Recuento 32 135 38 205 

% del total 8,3% 35,1% 9,9% 53,2% 

NIVEL 

ALTO 

Recuento 9 49 41 99 

% 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: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  

Existe un 10,6% de clientes que refiere un alto comportamiento vinculante entre la 

comunicación con los clientes y el comportamiento del consumidor, por lo que, la dimensión 

comportamiento del consumidor tendría un alto proceder influenciado por las acciones de la 

comunicación con los clientes; sin embargo, existe un 7% de nivel bajo y un 35,1% de nivel medio. 

Es decir que más del tercio de la población encuestada se encuentra en un parámetro intermedio 

donde el cliente mantiene un comportamiento aceptable ante la transformación digital; sin 

embargo, desconfía de la comunicación que proporcionan las entidades al público. 
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Tabla 16  

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

consumidor 

 

Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 36,775a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 33,623 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 25,837 1 ,000 

N de casos válidos 385   

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

mínimo esperado es 14,31. 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  

La sig. < 0.05, por lo que se acepta Ha; es decir que, sí existe influencia significativa de la 

comunicación 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 está 

explicado por la comunicación con los clientes. 

Prueba de hipótesis 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 

 

DIMENSIÓN CONFIANZA  

Total 

NIVEL 

BAJO 

NIVEL 

MEDIO 

NIVEL 

ALTO 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR  

NIVEL BAJO Recuento 56 19 6 81 

% del total 14,5% 4,9% 1,6% 21,0% 

Recuento 22 139 44 205 
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NIVEL 

MEDIO 

% del total 5,7% 36,1% 11,4% 53,2% 

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: Elaboración 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 dimensión comportamiento del consumidor 

tendría 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 más del tercio de la 

población encuestada se encuentra en un parámetro intermedio donde el cliente mantiene un 

comportamiento aceptable ante la transformación digital; sin embargo, no confían del todo en las 

entidades financieras. 

Tabla 18  

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

 

Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 175,123a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 155,501 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 94,989 1 ,000 

N de casos válidos 385   

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

mínimo esperado es 19,36. 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  

La sig. < 0.05, por lo que se acepta Ha; es decir que, sí 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 está explicado por la confianza 

hacia las entidades financieras. 
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Prueba de hipótesis 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 

 

DIMENSIÓN TRANSPARENCIA  

Total 

NIVEL 

BAJO 

NIVEL 

MEDIO 

NIVEL 

ALTO 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR  

NIVEL BAJO Recuento 28 32 21 81 

% del total 7,3% 8,3% 5,5% 21,0% 

NIVEL 

MEDIO 

Recuento 66 90 49 205 

% 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: Elaboración 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 dimensión comportamiento del 

consumidor tendría 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 

más del tercio de la población encuestada se encuentra en un parámetro bajo-medio donde el 

cliente mantiene una percepción 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 

 

Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 16,740a 4 ,002 

Razón de verosimilitud 16,928 4 ,002 

Asociación lineal por lineal 11,021 1 ,001 

N de casos válidos 385   

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

mínimo esperado es 23,14. 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  

La sig. < 0.05, por lo que se acepta Ha; es decir que, sí 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 está explicado por la 

transparencia. 

Prueba de hipótesis especifica 4 

Ho: La innovación NO incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el 

Sector financiero, Lima metropolitana 2021. 

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

financiero, Lima metropolitana 2021. 

Tabla 21  

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

 

DIMENSIÓN INNOVACIÓN  

Total NIVEL BAJO NIVEL MEDIO NIVEL ALTO 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR  

NIVEL BAJO Recuento 33 41 7 81 

% del total 8,6% 10,6% 1,8% 21,0% 

NIVEL 

MEDIO 

Recuento 45 135 25 205 

% del total 11,7% 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: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  

Existe un 11,7% de clientes que refiere un alto comportamiento vinculante entre la 

innovación y el comportamiento del consumidor, por lo que, la dimensión comportamiento del 

consumidor tendría un alto proceder influenciado por las acciones de la innovación; sin embargo, 

existe un 8,6% de nivel bajo y un 35,1% de nivel medio. Es decir que más del tercio de la población 

encuestada se encuentra en un parámetro intermedio donde el cliente mantiene un comportamiento 

aceptable ante la transformación digital; sin embargo, desconfían de los constantes cambios de 

innovación. 

Tabla 22  

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

 

Valor gl 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 77,366a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 76,785 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 63,089 1 ,000 

N de casos válidos 385   

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

mínimo esperado es 16,20. 

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  

La sig. < 0.05, por lo que se acepta Ha; es decir que, sí existe influencia significativa de la 

innovación en el comportamiento del consumidor en el sector financiero, Lima Metropolitana 

2021. Por tanto, el comportamiento del consumidor en el sector financiero está explicado por la 

innovación. 
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Tabla 23  

Pruebas de Chi cuadrado de las hipótesis específicas (unificadas) 

  

La comunicación / 

Comportamiento del 

consumidor 

La confianza / 

Comportamiento del 

consumidor 

La transparencia / 

Comportamiento del 

consumidor 

La innovación / 

Comportamiento del 

consumidor 
 

 

  Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Valor df 

Significación 

asintótica 

(bilateral) 

 

Chi-cuadrado 

de Pearson 
36,775 4 ,000 175,123 4 ,000 16,740 4 ,002 77,366 4 ,000  

Razón de 

verosimilitud 
33,623 4 ,000 155,501 4 ,000 16,928 4 ,002 76,785 4 ,000  

Asociación 

lineal por 

lineal 

25,837 1 ,000 94,989 1 ,000 11,021 1 ,001 63,089 1 ,000  

Fuente: Elaboración 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 hipótesis específicas. Es decir, tanto la comunicación, confianza, transparencia 

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

Tabla 24  

Prueba de bondad de ajuste de la transformación 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 la tabla, se determinó un valor de chi cuadrado de la razón de verosimilitud X2= 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 transformación digital está 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 determinación de la transformación digital en el comportamiento del 

consumidor en el sector financiero 

Transformación digital en: Cox y Snell Nagelkerke McFadden 

Comportamiento del consumidor ,331 ,381 ,198 

Función de enlace: Logit.   

En la tabla, el coeficiente de determinación R2 con valor más alto es el que corresponde a 

Nagelkerke (0.381), estimando que la transformación digital incide en un 38.1% en el 

comportamiento del consumidor.  

Tabla 26  

Medidas de asociación y eficacia predictiva de la transformación digital en el comportamiento 

del consumidor en el sector financiero 

 Estimate Std. Error Wald df Sig. 

95% Confidence Interval 

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 Transformación digital 1,708 ,176 94,606 1 ,000 1,364 2,052 

Link function: Logit. 

En la tabla, se determinó 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 H0 y se acepta la Ha, estimando a un nivel 

de confianza del 95% que a medida que disminuyen los niveles de transformación digital, se 

disminuye la probabilidad en los niveles de comportamiento del consumidor, concluyendo que: la 

transformación digital incide significativamente en el comportamiento del consumidor en el sector 

financiero peruano.  
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Discusión 

En relación a los resultados obtenidos en el presente estudio se realiza una contrastación 

entre las investigaciones previas y los resultados procesados. 

De este modo, respecto a la hipótesis general, se identificó la incidencia de la 

transformación digital en el comportamiento del consumidor en el sector financiero en Lima 

Metropolitana en el año 2021, comprobando que la transformación digital sí incide 

significativamente en el comportamiento del consumidor (significancia = 0,000 < 0,05). Es 

decir que cuando se gestione de manera más optima la transformación digital, habrá un mejor 

comportamiento del consumidor; por tanto, que el comportamiento del consumidor en el sector 

financiero, está explicado por la influencia de la transformación digital. El cual es consistente con 

la apreciación que mantiene el público financiero ante los cambios efectuados en la digitalización; 

además, los usuarios valoran la experiencia adquirida al momento del uso de canales digitales 

proporcionado por las entidades, debido a la mejora continua en su implementación. Como 

consecuencia ha generado un impacto en el comportamiento del consumidor con una transición 

dura pero paulatina hacia la digitalización financiera. 

Estos resultados guardan relación con la de García (2019), quien obtuvo resultados similares 

en un estudio realizado a la metodología de crowdfunding, transformación digital financiera en 

México, en donde se hace uso del Fintech, una terminología usada para definir el uso de la 

tecnología para ofrecer servicios financieros con el fin de satisfacer las necesidades de los usuarios. 

Además, se comprobó la existencia de una incidencia significativa de la transformación digital en 

el comportamiento del consumidor (p_valor = 0,000) donde el 40% de las empresas pequeñas que 
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tiene acceso a este mecanismo son exitosas; mientras que, empresas más conocidas que usan este 

mecanismo presentan un 70% de éxito. Asimismo, se observa que el 44,7% de los usuarios están 

de acuerdo que la transformación digital con respecto a los procesos financieros se encuentra 

acorde a la necesidad del usuario, complementando la aceptación de la hipótesis alterna. 

Por otro lado, Goetendía (2021), también tuvo resultados similares en un estudio realizado 

respecto a la influencia de la comunicación de Branding digital de los bancos en Lima, donde se 

comprobó bajo la estadística correlacional de Pearson que existe un rechazo por la hipótesis Ho, 

es decir, que se relaciona positiva y significativamente la transformación digital en el 

comportamiento del consumidor (p_valor = 0,000) considerando que los “más 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 mayoría 55,6% mensual. Mientras que, 

a diferencia del presente estudio, los resultados demuestran que la gestión realizada para la 

implementación de la transformación digital en el sector financiero, no se encontraría en un estado 

de completa exploración 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, transformación digital financiera considerando el estudio de 

García (2019), así como el de la comunicación de Branding digital de los bancos mediante el 

estudio de Goetendía (2021), se puede afirmar que la teoría de la transformación digital es 

consistente con la presente investigación donde la adopción de procesos y modelos de negocio 

digitales, ayudan a las organizaciones a volverse más competitivos en el mercado al 

constantemente cambiante mundo digital considerando la comunicación con los clientes, 



 

 

84 
 

expectativa, fidelización y satisfacción como componentes del comportamiento del consumidor en 

la cuidad de lima metropolitana. 

De la misma forma, en el marco teórico de la presente investigación de Fajardo (2015) 

quien mantiene coherencia con los aportes conceptuales de la teoría de innovación que proporciona 

a las empresas un gran impacto satisfactorio al momento que los usuarios deciden tomar la decisión 

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, 

que es importante mantener una mejora constante y actualizada adaptaba a la necesidad del usuario 

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

Considerando la primera hipótesis específica, se identificó la incidencia de la 

comunicación con los clientes en el comportamiento del consumidor en el sector financiero en 

Lima metropolitana 2021, comprobando que la comunicación con los clientes sí incide 

significativamente en el comportamiento del consumidor (significancia = 0,000 < 0,05); por 

tanto, el comportamiento del consumidor en el sector financiero está explicado por las posibles 

acciones de la comunicación con los clientes. El cual es consecuencia que las entidades financieras 

estarían gestionando eficientemente estrategias de comunicación para que sus clientes sientan que 

existe una relación entidad-usuario considerando que hay múltiples 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 comunicación 

como objeto de subsanar las inseguridades del cliente. 

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

ya que evaluó el marketing digital en las pequeñas y medianas empresas (pymes), en donde la 
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investigación trata de identificar los puntos de interacción donde las empresas puedan desempeñar 

de manera positiva una relación con los clientes (sig. = 0,000), considerando la investigación la 

cual desarrolló una metodología inductiva partiendo de una particularidad para el correcto análisis 

de la influencia de factores en el comportamiento del consumidor, por ello, concluye que las 

entidades financieras deben fomentar estrategias de comunicación para impactar en el usuario y la 

confianza en la digitalización financiera. En este estudio, el autor concluye que las empresas 

deben fomentar la creación de estrategias de comunicación con los clientes e interacción con los 

mismos en referencia de los procesos financieros ya que es un factor importante para que los 

consumidores tomen la decisión de incluir en sus hábitos de consumo la digitalización. A pesar 

de presentar diferencias en referencia al contexto internacional, dado que el estudio se desarrolló 

en Latacunga – Ecuador; sin embargo, se generaliza la teoría en ambos estudios, ya que se 

relacionan entre sí gracias al sector financiero en donde se desarrollaron, detallando información 

representativa de valor entre las entidades financieras consideradas como pequeñas 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 

investigación de Paredes (2017) referido al marketing digital en las pequeñas y medianas empresas 

(pymes), el cual puede afirmar que los conceptos de comunicación hacia los clientes son 

generalizables ya sea para pequeñas, medianas o grandes empresa del sector financiero debido a 

que mejor se gestione la comunicación a través de estrategias del marketing digital y comunicación 

en redes, mayor importancia e influencia se generará en el usuario, es decir, no temerá a la 

información que las entidades proporcionan puesto que es información que no está como quien 

dice “ entre líneas pequeñas”. 



 

 

86 
 

Por otra parte, en el marco teórico de la presente investigación de Guadarrama & Rosales 

(2015), refiere que la comunicación con los clientes es considerada como una estrategia de 

marketing que utiliza herramientas y canales para la transmisión e integración de la información 

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, & Vázquez (2014) 

refiere al comportamiento del consumidor como un conjunto de acciones o hábitos 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 comunicación 

bien propuesta y plasmada de manera proactiva desarrollará en los clientes acciones o actitudes 

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

Considerando la segunda hipótesis específico, se identificó la incidencia de la confianza 

en el comportamiento del consumidor en el Sector financiero en Lima metropolitana 2021, 

comprobando que la confianza sí incide significativamente en el comportamiento del 

consumidor (significancia = 0,000 < 0,05); por tanto, que el comportamiento del consumidor en 

el sector financiero está 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, generará en los usuarios una mayor 

aceptación al cambio de transformación digital. 

En esa misma línea, se obtuvo resultados similares en un estudio de Ossa (2020), quien 

público un estudio respecto a la creación de un plan para aumentar los índices de adopción digital 

en los canales de una institución financiera, en donde la investigación busca mostrar como 

sobrevivirán las empresas que puedan tener la capacidad de innovar para realizar el proceso de 

transformación 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 investigación uso la 

misma modalidad o uso de herramienta por medio de encuestas y un modelo investigador analítico 

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, hábitos 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 identificó las barreras que posee los usuarios para la adopción de canales 

digitales, en la que un banco de Colombia emprende un proyecto ambicioso de transformación 

digital, invirtiendo en una aplicación de banca móvil para potenciar su oferta. 

Contrastando ambos estudios, se logró percibir que tanto el presente estudio realizado por 

Ossa (2020) que se ejecutó también para el sector financiero específicamente para “Banco Amigo” 

en Colombia, dónde se empleó el análisis de entorno para descubrir las limitaciones que tiene el 

público objetivo hacia la adopción digital; estableciendo que dentro de los factores influyentes en 

este proceso es la confianza que se genera a través de los canales digitales, por lo tanto, se concluye 

que las teorías revisadas en el marco teórico respecto a estos componentes son generalizables y 

que las estrategias que se plantean para que los clientes sientan que el autoservicio y una aplicativo 

será mucho más seguros y rápidos. 

Por otra parte, en el marco teórico de la presente investigación de Sanabria, Silveira, 

Guillen, & Rosero (2020) donde la confianza es la percepción 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 correlacional con otras variables subjetivas. En 

tanto, Romero (2014) hace referencia a la teoría de la utilidad refiere a la funcionalidad de los 
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productos o servicios ofrecidos; como reportar la información 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 explicaría que parte de la teoría de utilidad y la confianza 

que tiene el cliente con la transformación digital, es el saber que funciona, que cumple con la 

necesidad que el cliente necesita cubrir, eso influye en la percepción de confianza que se genera 

al usuario, puesto que, si cumple con su funcionalidad, el cliente estará mucho más interesado en 

los medios digitales implementados por las entidades financieras considerándolos mucho más 

seguros para su uso. 

Considerando la tercera hipótesis específico, se identificó la incidencia la transparencia 

en el comportamiento del consumidor en el Sector financiero en Lima metropolitana 2021, 

comprobando que la transparencia sí incide significativamente en el comportamiento del 

consumidor (significancia = 0,002 < 0,05); por tanto, que el comportamiento del consumidor en 

el sector financiero está explicado por las posibles acciones gestionadas en la percepción 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 dará a los canales 

digitales implementados. 

En relación a ello, se obtuvo resultados similares en un estudio de López & 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 realización 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, López & Murillo, se identificó a través del análisis correlacional que mantiene un impacto 

sobre el comportamiento del consumidor, el cual produce un efecto en la recomendación de voz a 

voz del consumidor hacia la entidad. 

Contrastando ambos estudios, se logró percibir que tanto en la presente investigación 

como en el estudio de López & Murillo (2018) ejecutado en Bogotá, concluyó que las teorías 

revisadas en el marco teórico respecto a estos componentes son generalizables dado que en ambos 

casos se consideró que la transparencia percibida por los usuarios en su comportamiento es 

influyente debido a la percepción del usuario de saber todo antes de salir engañados; el usuario 

sentirá que las entidades trabajan y se preocupan porque el cliente se encuentre informado, por lo 

tanto, mantendrá al alcance y a vista del consumidor, todo lo que deba saber de los constantes 

cambios que se efectúan en el proceso digital. 

Por otra parte, en el marco teórico de la presente investigación de Salido, Santos, & 

Gracia (2018) donde la transparencia es un principio fundamental en virtud del consumidor, donde 

la empresa tiene hacer pública la información 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 transformación 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 explicaría que parte 

de la generación o percepción de transparencia estaría explicado por la teoría de agilidad, debido 

a los valores de honestidad de una empresa la cual debe proteger la información que se le 

proporciona al usuario y cuando se lo proporciona. 
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Por último, considerando la cuarta hipótesis específica, se identificó la incidencia de la 

innovación en el comportamiento del consumidor en el Sector financiero en Lima metropolitana 

2021, comprobando que la innovación sí incide significativamente en el comportamiento del 

consumidor (significancia = 0,000 < 0,05); por tanto, el comportamiento del consumidor en el 

sector financiero, está explicado por las posibles acciones gestionadas en relación a la innovación 

en el rubro financiero, puesto que estos avances hacen que el usuario este cada vez más informado 

y tenga más acceso a los servicios y eso influye ya que aumenta más a la capacidad de decisión de 

compra. 

Al considerar este resultado, se comprobó que existe similitud con los resultados de 

Goyeneche (2020) quien determinó la influencia de la cultura digital en los jóvenes (sig. = 0,000), 

considerando que este estudio demostró que los jóvenes colombianos que hacen uso de la 

digitalización valoran en su mayoría que las entidades financieras se encuentren a la vanguardia y 

se preocupen por la innovación constante ante la llegada y cambios de nuevas tecnologías. Por 

ello, se evidencia que es necesario el compromiso de las entidades financieras de reflexionar y 

conocer lo que influye en los usuarios, aún más cuando son los más jóvenes que continúan en 

proceso de crecimiento y de alguna forma se convertirán en potenciales usuarios de nuestro 

sistema. A diferencia del presente estudio, Goyeneche, logró identificar la necesidad de un 

público meta que se encuentra en un proceso de cambio más adaptable a la digitalización; por 

ende, las entidades deben prepararse e innovar con ayuda de herramientas tecnologicas 

consolidando la información recolectada para impactar y alcanzar de manera efectiva el proceso 

de transformación digital. 

Contrastando ambos estudios, se logró percibir que tanto en la presente investigación 

como en el estudio de Goyeneche (2020) que se ejecutó también para el sector financiero de Bogotá 
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-Colombia, donde se logra atribuir la innovación en los hábitos del comportamiento del 

consumidor a través de la enseñanza y habituar al consumidor a un entorno más digital. En tanto, 

dichas teorías y conceptos presentado en el marco teórico concluyen que son generalizables, se 

entrelazan en un punto que las dimensiones de la transformación digital incidirán en el 

comportamiento de los usuarios.  

Por otra parte, en el marco teórico de la presente investigación, Casacuberta (2019) hace 

referencia a la teoría de innovación abarca ideologías de nuevas ideas de modelos de negocio que 

ofrecen productos o servicios mejorados respecto a lo tradicional. Esta teoría se subdivide en partes 

como el uso de los conceptos alienados en los procesos de innovación y en su aplicación 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 transformación digital funcionará 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 aún muy alargo por recorrer, ganarse al público objetivo y lograr 

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

Luego de considerar la implicancia práctica, comparativa y teórica y/o metodológica 

de los resultados analizados, se podría obtener mayores aportes ampliando variables o 

dimensiones que puedan enriquecer el presente trabajo de investigación; tales como el 

posicionamiento en el mercado financiero, adaptabilidad, factor humano, conceptos que pueden 

brindar información 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 complementación constante 

y acorde a los cambios y avances digitales del rubro. 

Asimismo, recalcar que, como principales limitaciones en el estudio, se verificó que existía 

una escaza producción científica de investigaciones previas a un nivel explicativo que maneja el 

tema de transformación digital en el comportamiento del consumidor en el rubro financiero. De la 

misma forma, se presentaron algunas limitaciones en las estadísticas de las investigaciones previas 

debido a que los resultados manejados eran más descriptivos y no manejaban muchos análisis 

estadísticos 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 

transformación digital para conocer más aspectos relacionados a los constantes cambios de la 

digitalización, como se mencionó 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 permitirá a las empresas, no solo del rubro financiero entender los factores influyentes en 

el comportamiento del consumidor respecto a la transformación digital. 

4.2. Conclusiones 

Se precisó que la transformación digital sí 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 está explicado por las 

estrategias empleadas en la transformación digital. 
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Se verificó que la comunicación 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 verificó 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 verificó 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 verificó que la innovación 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 gestión e implementación de la 

transformación digital: 

Programar en las entidades financieras actualizaciones en sus gestiones en base a la 

información que los clientes proporcionan en base a encuestas de satisfacción y comentarios, para 

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

Crear e implementar un sistema que complemente a todas las entidades financieras para un 

flujo más interconectado; adicionalmente a ello crear un sistema de integración e inclusión para 

todos los segmentos que hacen uso y son parte del sistema financiero. 
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Diseñar estrategias de comunicación, fidelización e innovación para la adecuada gestión de 

la transformación 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 continúe con el progreso e implementación de la 

digitalidad. 

Realizar estudios futuros para profundizar y abordar la indagación a la problemática de la 

transformación digital para contar con datos actualizados acordes a los contantes cambios del 

entorno; además, se recomienda poder ampliar la muestra recolectada para poder tener más 

información del comportamiento del consumidor de distintos segmentos en el análisis tratando de 

mantener la inclusión digital y generar entorno a ello planes de acción específicos para cada 

segmento. 
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ANEXOS 

Anexo 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA  

TÍTULO 
PROBLEMA 

GENERAL 

OBJETIVO 

GENERAL 

HIPÓTESIS 

GENERAL 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

“Transformación 

digital y 

Comportamiento 

del consumidor en 

el Sector 

financiero, Lima 

metropolitana 

2021” 

¿Cómo la 

Transformación 

digital incide en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021? 

Determinar cómo la 

Transformación 

digital incide en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021. 

La Transformación 

digital incide 

significativamente 

en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021. 

Transformación 

digital 

Comunicación 

con los clientes 

Interacción 

ENFOQUE: 

Cuantitativo 

 

TIPO DE 

INVESTIGACIÓN: 

Pura o Básica 

 

NIVEL DE 

INVESTIGACIÓN: 

Explicativo 

 

DISEÑO: No 

experimental de tipo 

transversal 

 

POBLACIÓN: 

Finita comprendida 

por clientes 

bancarizados de 

Lima metropolitana. 

 

MUESTRA: 

Probabilística 

aleatorio simple, 

formada por 385 

clientes 

Bancarizados de 

Lima Metropolitana. 

 

TÉCNICA: 

Encuesta 

 

INSTRUMENTO: 

Cuestionario 

Capacidad de 

respuesta 

Retorno de la 

inversión 

PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 

HIPÓTESIS 

ESPECÍFICAS 

Confianza 

Ciberseguridad de 

canales digitales 

¿Cómo la 

comunicación con 

los clientes incide 

en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021? 

Identificar cómo la 

comunicación incide 

en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021. 

La comunicación 

incide 

significativamente 

en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021. 

Cantidad de 

nuevos ingresos 

gracias a las 

inversiones 

digitales 

¿Cómo la confianza 

incide en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021? 

Determinar cómo la 

confianza incide en 

el comportamiento 

del consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021 

La confianza incide 

significativamente 

en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021. 

Uso alternativo de 

dispositivos de 

seguridad 

Transparencia 

Productividad 

Protección de 

datos 

¿Cómo la 

transparencia incide 

en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021? 

Identificar cómo la 

transparencia incide 

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. 

Innovación 

Canales digitales 

amigables con los 

usuarios 

Reducción de 

costes 

Comportamiento 

del consumidor 

Expectativas Percepción 

Calidad de 

servicio 

Red del canal 

digital 
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¿Cómo la 

innovación incide 

en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021? 

Determinar cómo la 

innovación incide en 

el comportamiento 

del consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021. 

La innovación 

incide 

significativamente 

en el 

comportamiento del 

consumidor en el 

Sector financiero, 

Lima metropolitana 

2021. 

 Competencias 

digitales 

Fidelización 

 

Identificación 

Frecuencia de uso 

Recomendación 

Satisfacción 

Agilidad del 

cambio 

Experiencia 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 02: OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Transformación 

digital 

Alunni (2018) citando al 

Instituto tecnológico de 

Massachusetts (2017) refiere 

que la transformación digital 

es la adopción de procesos y 

modelos de negocio, ayudando 

a las organizaciones a volverse 

más competitivos en el 

mercado constantemente 

cambiante en el mundo digital. 

 

Para medir la Transformación 

digital es elemental obtener 

los resultados. En 

consecuencia, se asiste a las 

dimensiones: Comunicación 

con los clientes, confianza, 

transparencia e innovación. Se 

elaboró 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 población 

de Lima Metropolitana. 

Comunicación 

con los clientes 

Interacción 

 
1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ordinal 

Tipo Likert 

 

1= Nunca 

2= Casi nunca 

3= A veces 

4= Casi 

siempre 

5= Siempre 

Capacidad de 

respuesta 
2 

Retorno de la 

inversión 
3 

Confianza 

Ciberseguridad de 

canales digitales 
4 

Cantidad de nuevos 

ingresos gracias a las 

inversiones digitales 

5 

Uso alternativo de 

dispositivos de 

seguridad 

6 

Transparencia 

Productividad 7 

Protección de datos 8 

Innovación 

Canales digitales 

amigables con los 

usuarios 

9 

Reducción de costes 10 

Comportamiento 

del consumidor 

El comportamiento del 

consumidor a partir del 

enfoque del marketing refiere 

a conjunto de acciones o 

hábitos que los consumidores 

realizan desde el primer 

Para medir el 

Comportamiento del 

consumidor es elemental 

obtener los resultados. En 

consecuencia, se asiste a las 

dimensiones: Expectativas, 

Expectativas Percepción 11 

 

 

 

 

 

 
Calidad de 

servicio 
Red del canal digital 12 
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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, 

fidelización e satisfacción. Se 

elaboró 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 población 

de Lima Metropolitana. 

Competencias 

digitales 
13 

 

Ordinal 

Tipo Likert 

 

1= Nunca 

2= Casi nunca 

3= A veces 

4= Casi 

siempre 

5= Siempre 

Fidelización 

Identificación 14 

Frecuencia de uso 15 

Recomendación 16 

Satisfacción 

Agilidad del cambio 17 

Experiencia 18 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 03: CUESTIONARIO  

CUESTIONARIO DE TRANSFORMACIÓN DIGITAL 

Mediante el presente cuestionario se está realizando un estudio a fin de identificar como incide la transformación digital en el 

comportamiento del consumidor del consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021. 

 Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la información Obtenida será utilizada para fines exclusivamente 

académicos. 

 

1. Edad 

2. Sexo 

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

otros) 

4. ¿Cuántos años viene utilizando el sistema financiero? 

 

VARIA-

BLE 
DIMENSIÓN INDICADOR PREGUNTAS 

RESPUESTA 

1 2 3 4 5 

 

Comunicación 

con los 

clientes 

Interacción 
En términos generales ¿Considera que la transformación digital en 

procesos financieros se encuentra acordes a las necesidades del usuario? 

     

Capacidad de 

respuesta 

Al momento de usar medios digitales financieros ¿Qué te parece la 

capacidad de respuesta ante una posible caída del sistema virtual? 

     

Retorno de la 

inversión 

¿Cómo te sientes respecto a la frecuencia de correos informativos de 

productos y/o actualizaciones de aplicativos por parte de las entidades 

financieras? 

     

¿Considera que la transformación digital ayuda a economizar los gastos 

y comisiones que cobran las entidades? 

     

Confianza 

Ciberseguridad de 

canales digitales 

Al momento de usar los canales digitales de las entidades. ¿Cómo te 

sientes con las alertas de confirmación de operaciones y/o procesos 

realizados? 

     

Cantidad de 

nuevos ingresos 

gracias a las 

inversiones 

digitales 

¿Qué opinas de que las entidades financieras estén a la vanguardia de 

las nuevas tecnologías para sus plataformas? 

     

N° Leyenda 

1 Totalmente en desacuerdo 

2 En desacuerdo 

3 Neutral 

4 De acuerdo 

5 Totalmente de acuerdo 

T
ra

n
sf

o
rm

ac
ió

n
 d

ig
it

al
 



 

 

114 
 

Uso alternativo de 

dispositivos de 

seguridad 

¿Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad? 

a. Llavero digital (Token)      

b. Mensaje de seguridad (Clave dinámica)       

c. Reconocimiento facial       

¿Consideras que las entidades financieras deberían delegar todas las 

operaciones y procesos a canales de autoservicio digital? 

     

Transparencia 

Productividad 
¿Consideras que la población está preparada para digitalizar todos los 

procesos financieros? 

     

Protección de 

datos 

¿Cómo te sientes respecto a la protección de datos del usuario y los 

planes de transformación digital en el rubro financiero? 

     

Innovación 

Canales digitales 

amigables con los 

usuarios 

Actualmente ¿Cómo te sientes con los aplicativos financieros?      

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

cliente? 

     

Reducción de 

costes 

¿Qué opinas de cerrar las agencias presenciales y convertir el sistema 

financiero totalmente digital? 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

115 
 

 

CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Mediante el presente cuestionario se está realizando un estudio a fin de identificar como incide la transformación digital en el 

comportamiento del consumidor del consumidor en el Sector financiero, Lima metropolitana 2021. 

 Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la información Obtenida será utilizada para fines exclusivamente 

académicos. 

 

1. Edad 

2. Sexo 

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

otros) 

4. ¿Cuántos años viene utilizando el sistema financiero? 

 

VARIA-

BLE 
DIMENSIÓN INDICADOR PREGUNTAS 

RESPUESTA 

1 2 3 4 5 

 

Expectativas Percepción  

¿Qué opinas de las siguientes características de la transformación digital en el sistema 

financiero? 

a. Cliente es el foco de la entidad      

b. Innovación       

c. Seguridad digital      

¿Cómo te sentirías usando los siguientes medios digitales? 

a. Sitios web       

b. Aplicativos actualizados      

c. Pago sin contacto (sin necesidad de tener la tarjeta física a la 

mano) 

     

Calidad de 

servicio 

Red del canal 

digital 

¿Qué opinas de la digitalización financiera en el mercado?      

¿Cómo te sentirías el poder hacer uso de las plataformas digitales sin 

necesidad de tener una conexión a internet? 

     

Competencias 

digitales 

¿Considerarías como oportunidad que exista una alianza entre entidades 

financieras para facilitar los procesos entre bancos? 

     

N° Leyenda 

1 Totalmente en desacuerdo 

2 En desacuerdo 

3 Neutral 

4 De acuerdo 

5 Totalmente de acuerdo 

C
o
m

p
o
rt

am
ie

n
to

 d
el

 

C
o
n
su

m
id

o
r 
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Fidelización 

 

Identificación 

¿Qué opinas de que las entidades financieras creen un perfil del cliente, 

con el fin de poder usar esa información para satisfacer las necesidades 

del usuario?  

     

Frecuencia de 

uso 

¿Con que frecuencia usas los canales digitales de las distintas entidades 

financieras? 

     

Recomendación 
¿Recomendarías la digitalización en el sector financiero a los usuarios no 

digitales? 

     

Satisfacción 

Agilidad del 

cambio 

¿Estás 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 excesivos) 

     

Experiencia 

¿Consideras que tu experiencia en los canales digitales ha sido de gran 

ayuda? 

     

¿Consideras que una buena experiencia en los procesos de digitalización 

financiera es relevante para escoger una entidad donde mantener tus 

productos? 
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Anexo 04: Formato de Validación Juicio de Experto: Transformación digital y Comportamiento del consumidor 
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Anexo 05: Validación de expertos  

Experto 01: Jorge Alberto Vargas Merino 
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Experto 02: Gisela Fernández Hurtado 
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Experto 03: Julio Poblete Benites 
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Anexo 06: Coeficiente de V de AIKEN TRANSFORMACIÓN DIGITAL 

CUESTIONARIO 

MOTIVACIÓN 

EXPERTO 01 EXPERTO 02 EXPERTO 03 RESUMEN TOTAL 
TOTAL 

V DE 

AIKEN 
CONDICIÓN 

REL. COH. CLA. REL. COH. CLA. REL. COH. CLA. REL. COH. CLA. 

Ítem 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 11 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

 

PROMEDIO 1.00 Valido 
Fuente: Elaboración propia con base en cuadro de V de AIKEN. 

 

 



 

 

129 
 

Anexo 07: Coeficiente de V de AIKEN COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

CUESTIONARIO 

MOTIVACIÓN 

EXPERTO 01 EXPERTO 02 EXPERTO 03 RESUMEN TOTAL 
TOTAL 

V DE 

AIKEN 
CONDICIÓN 

REL. COH. CLA. REL. COH. CLA. REL. COH. CLA. REL. COH. CLA. 

Ítem 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 11 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 13 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

Ítem 15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 9 9 9 27 1.00 Valido 

 

PROMEDIO 1.00 Valido 
Fuente: Elaboración propia con base en cuadro de V de AIKEN. 
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Anexo 08: Aplicación de instrumento 

 

Link del cuestionario en línea: 

https://forms.gle/5wJS4ZcWfPERrZd99 

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

 
Transformación digital Comportamiento del consumidor 

Comunicación 

con los clientes 
Confianza Transparencia Innovación Expectativas 

Calidad de 

servicio 
Fidelización Satisfacción 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 

1 4 3 3 4 5 5 4 2 5 5 5 5 5 2 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 4 4 5 

2 4 4 4 4 5 5 5 4 5 3 3 3 2 2 1 4 4 4 4 2 2 4 2 4 3 3 4 4 4 4 

3 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 

4 3 4 5 3 5 5 3 3 3 4 5 4 3 5 1 5 5 5 4 4 4 3 3 5 4 2 3 3 2 3 

5 4 3 3 4 5 5 1 2 2 3 3 4 2 1 4 2 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 

6 3 3 5 4 5 5 2 2 2 4 1 4 5 2 3 4 5 4 3 5 4 3 5 3 1 5 3 4 5 2 

7 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 

8 4 3 4 4 5 4 3 3 5 4 4 5 2 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

9 3 2 2 2 5 5 4 4 4 5 5 5 1 1 3 4 4 4 5 5 5 5 1 5 4 4 4 5 4 5 

10 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

11 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 2 2 4 4 4 5 5 5 5 1 5 5 4 5 5 4 5 

12 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 3 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

13 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 1 4 4 4 5 4 4 4 

14 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 

15 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 10: Confiabilidad – Alfa de Cronbach 

Cuestionario de Transformación digital 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala si el 

elemento se ha suprimido 

Correlación total de 

elementos corregida 

Alfa de Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

En términos generales ¿Considera que la transformación 

digital en procesos financieros se encuentra acordes a las 

necesidades del usuario? 

54.67 39.810 .571 .689 

Al momento de usar medios digitales financieros ¿Qué te 

parece la capacidad de respuesta ante una posible caída del 

sistema virtual? 

55.20 40.457 .417 .698 

¿Cómo te sientes respecto a la frecuencia de correos 

informativos de productos y/o actualizaciones de 

aplicativos por parte de las entidades financieras? 

54.53 39.981 .319 .705 

¿Considera que la transformación digital ayuda a 

economizar los gastos y comisiones que cobran las 

entidades? 

54.60 38.971 .536 .686 

Al momento de usar los canales digitales de las entidades. 

¿Cómo te sientes con las alertas de confirmación de 

operaciones y/o procesos realizados? 

53.80 44.743 .018 .724 

¿Qué opinas de que las entidades financieras estén a la 

vanguardia de las nuevas tecnologías para sus plataformas? 
53.93 44.781 -.006 .726 

¿Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad? 

Llavero digital (Token) 
54.87 36.267 .497 .681 

¿Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad? 

Mensaje de seguridad (Clave dinámica) 
55.07 37.638 .440 .690 

¿Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad? 

Reconocimiento facial 
54.80 38.886 .342 .703 
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¿Consideras que las entidades financieras deberían delegar 

todas las operaciones y procesos a canales de autoservicio 

digital? 

54.40 39.686 .538 .689 

¿Consideras que la población está preparada para 

digitalizar todos los procesos financieros? 
54.67 38.667 .355 .701 

¿Cómo te sientes respecto a la protección de datos del 

usuario y los planes de transformación digital en el rubro 

financiero? 

54.40 43.971 .052 .727 

Actualmente ¿Cómo te sientes con los aplicativos 

financieros? 
55.07 34.495 .515 .677 

¿Sientes que los aplicativos financieros son sencillos para 

el uso del cliente? 
56.00 39.571 .211 .724 

¿Qué opinas de cerrar las agencias presenciales y convertir 

el sistema financiero totalmente digital? 
55.33 41.238 .110 .738 

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

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach si 

el elemento se ha 

suprimido 

¿Qué opinas de las siguientes características de la transformación digital en 

el sistema financiero? Cliente es el foco de la entidad 
57.13 36.410 .342 .724 

¿Qué opinas de las siguientes características de la transformación digital en 

el sistema financiero? Innovación  
57.00 38.571 .152 .741 

¿Qué opinas de las siguientes características de la transformación digital en 

el sistema financiero? Seguridad digital 
56.93 38.210 .245 .733 

¿Cómo te sentirías usando los siguientes medios digitales? Sitios web 56.87 34.838 .530 .706 

¿Cómo te sentirías usando los siguientes medios digitales? Aplicativos 

actualizados 
57.07 33.781 .511 .704 

¿Cómo te sentirías usando los siguientes medios digitales? Pago sin 

contacto (sin necesidad de tener la tarjeta física a la mano) 
56.80 33.743 .553 .701 

¿Qué opinas de la digitalización financiera en el mercado? 56.40 34.543 .657 .698 

¿Cómo te sentirías el poder hacer uso de las plataformas digitales sin 

necesidad de tener una conexión a internet? 
57.27 39.638 -.072 .804 

¿Considerarías como oportunidad que exista una alianza entre entidades 

financieras para facilitar los procesos entre bancos? 
56.33 35.381 .555 .707 

¿Qué opinas de que las entidades financieras creen un perfil del cliente, con 

el fin de poder usar esa información para satisfacer las necesidades del 

usuario?  

57.07 35.781 .300 .730 

¿Con que frecuencia usas los canales digitales de las distintas entidades 

financieras? 
56.67 34.810 .520 .707 
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¿Recomendarías la digitalización en el sector financiero a los usuarios no 

digitales? 
56.60 37.257 .359 .724 

¿Estás 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 excesivos) 

56.53 35.552 .666 .703 

¿Consideras que tu experiencia en los canales digitales ha sido de gran 

ayuda? 
56.87 39.552 .054 .750 

¿Consideras que una buena experiencia en los procesos de digitalización 

financiera es relevante para escoger una entidad donde mantener tus 

productos? 

56.60 35.543 .428 .715 

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

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se ha 

suprimido 

En términos generales ¿Considera que la transformación digital en procesos 

financieros se encuentra acordes a las necesidades del usuario? 
115.53 133.552 .491 .826 

Al momento de usar medios digitales financieros ¿Qué te parece la capacidad de 

respuesta ante una posible caída del sistema virtual? 
116.07 136.210 .268 .831 

¿Cómo te sientes respecto a la frecuencia de correos informativos de productos y/o 

actualizaciones de aplicativos por parte de las entidades financieras? 
115.40 135.829 .199 .834 

¿Considera que la transformación digital ayuda a economizar los gastos y 

comisiones que cobran las entidades? 
115.47 131.410 .511 .824 

Al momento de usar los canales digitales de las entidades. ¿Cómo te sientes con las 

alertas de confirmación de operaciones y/o procesos realizados? 
114.67 139.667 .195 .833 

¿Qué opinas de que las entidades financieras estén a la vanguardia de las nuevas 

tecnologías para sus plataformas? 
114.80 139.171 .188 .833 

¿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 

(Clave dinámica) 
115.93 126.495 .542 .821 

¿Qué opinas de las siguientes alternativas de seguridad? Reconocimiento facial 115.67 129.667 .409 .826 

¿Consideras que las entidades financieras deberían delegar todas las operaciones y 

procesos a canales de autoservicio digital? 
115.27 128.638 .769 .818 

¿Consideras que la población está preparada para digitalizar todos los procesos 

financieros? 
115.53 129.552 .410 .826 

¿Cómo te sientes respecto a la protección de datos del usuario y los planes de 

transformación digital en el rubro financiero? 
115.27 139.495 .085 .835 
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Actualmente ¿Cómo 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 

totalmente digital? 
116.20 132.029 .245 .834 

¿Qué opinas de las siguientes características de la transformación digital en el 

sistema financiero? Cliente es el foco de la entidad 
115.80 133.886 .330 .829 

¿Qué opinas de las siguientes características de la transformación digital en el 

sistema financiero? Innovación  
115.67 141.095 -.019 .839 

¿Qué opinas de las siguientes características de la transformación digital en el 

sistema financiero? Seguridad digital 
115.60 139.543 .082 .835 

¿Cómo te sentirías usando los siguientes medios digitales? Sitios web 115.53 134.695 .306 .830 

¿Cómo te sentirías usando los siguientes medios digitales? Aplicativos actualizados 115.73 133.352 .300 .830 

¿Cómo te sentirías usando los siguientes medios digitales? Pago sin contacto (sin 

necesidad de tener la tarjeta física a la mano) 
115.47 133.695 .306 .830 

¿Qué opinas de la digitalización financiera en el mercado? 115.07 128.924 .707 .819 

¿Cómo te sentirías el poder hacer uso de las plataformas digitales sin necesidad de 

tener una conexión a internet? 
115.93 134.067 .123 .844 

¿Considerarías como oportunidad que exista una alianza entre entidades financieras 

para facilitar los procesos entre bancos? 
115.00 128.714 .720 .819 

¿Qué opinas de que las entidades financieras creen un perfil del cliente, con el fin 

de poder usar esa información para satisfacer las necesidades del usuario?  
115.73 126.210 .577 .820 

¿Con que frecuencia usas los canales digitales de las distintas entidades 

financieras? 
115.33 130.238 .530 .823 

¿Recomendarías la digitalización en el sector financiero a los usuarios no digitales? 115.27 132.067 .547 .824 

¿Estás 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 

excesivos) 

115.20 131.600 .666 .822 

¿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 digitalización financiera 

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

Fuente: Elaboración propia con base en IBM SPSS.  
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Anexo 11: Evidencia de la Base de datos en Excel  

 

Link de la Base de datos: 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1kslvwgpIHgmcOTUO-

ywAzC4ExaxkNR3y/edit?usp=sharing&ouid=113220062935796698496&rtpof=true&sd=true 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1kslvwgpIHgmcOTUO-ywAzC4ExaxkNR3y/edit?usp=sharing&ouid=113220062935796698496&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1kslvwgpIHgmcOTUO-ywAzC4ExaxkNR3y/edit?usp=sharing&ouid=113220062935796698496&rtpof=true&sd=true
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Anexo 12: Codificación Spss  
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