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Resumen

El conseguir que un cliente colme sus expectativas en cuanto a percibir satisfaccion en relacién
a un producto o servicio con el fin de lograr que desee volver a adquirirlo en cuanto a percibir
una experiencia grata tiene como proposito el presente estudio, que tuvo como objetivo
determinar el efecto mediador de la satisfaccion percibida en la experiencia del cliente frente a
la intencion de reutilizacion de los servicios digitales de una entidad financiera, en la ciudad de
Chiclayo. La metodologia utilizada tuvo un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo y de
disefio no experimental y transversal, por lo que se considerd 347 clientes de una entidad
financiera chiclayana como muestra de andlisis, aplicando una encesta propuesta por Shin
(2021) incluyendo 18 items, evaluado a traves de la escala tipo Likert de 5 puntos, el
cuestionario se desarrollé en Google Form, el procesamiento de informacion en programa
estadistico IBM SPSS Statistics v.26 y Microsoft Excel 2016. En cuanto al resultado se llego a
que la experiencia del cliente si influye de manera significativa en la satisfaccion que puede
percibir, esto implica que un cliente satisfecho requiere que la experiencia que tenga en el uso
de la banca digital sea también satisfactoria y colme sus expectativas. Por lo que se concluye
que, se pudo conocer que, si se presenta un buen funcionamiento del servicio digital, este
influira en la satisfaccion en el cliente y por ende la intencion de volver a utilizar el servicio

digital.
Palabras clave: experiencia del cliente, satisfaccion, intencidn de rotacion.

Clasificacion JEL: M31, M32



Abstract

Getting a customer to fulfill their expectations in terms of receiving satisfaction in relation to
a product or service in order to make them want to acquire it again in terms of perceiving a
pleasant experience is the purpose of this study, which aimed to determine the mediating effect
of perceived satisfaction in the customer experience against the intention to reuse the digital
services of a financial institution, in the city of Chiclayo. The methodology used a quantitative
approach, with an explanatory level and a non-experimental and cross-sectional design, for
which 347 clients of a Chiclayo financial institution were found as an analysis sample, applying
a basket proposed by Shin (2021) including 18 items, evaluated at Through the Likert-type
scale of 5 points, the questionnaire was developed in Google Form, the information processing
in the statistical program IBM SPSS Statistics v.26 and Microsoft Excel 2016. As for the result,
it was found that the customer experience does influence significantly in the satisfaction that
can be perceived, this implies that a satisfied customer requires that the experience they have
in the use of digital banking is also satisfactory and meets their expectations. Therefore, it is
concluded that, it was possible to know that, if the digital service works well, it will influence

customer satisfaction and therefore the intention to use the digital service again.
Keywords: customer experience, loyalty, virtual applications

Clasification’s JEL: M31, M32



Introduccion

El desarrollo de la banca digital como un canal de acceso para los clientes ha provocado
cambios significativos en la operacion del sector bancario al afectar la interfaz con el cliente y
el desarrollo tecnoldgico (Alalwan et al., 2018). La disponibilidad de los servicios digitales las
24 horas del dia sin la necesidad de sucursales fisicas no solo reduce significativamente los
costos de funcionamiento del banco en si, sino que también brinda como beneficios el
incremento de la satisfaccion de los clientes al brindarles la posibilidad de efectuar
transacciones desde donde se encuentren y de manera inmediata, lo que a su vez aumenta la
posibilidad de la reutilizacién de las aplicaciones que se ofrecen en diferentes plataformas y
dispositivos (Shin, 2021).

Asimismo, la tendencia hacia el uso intensivo de las transacciones efectuadas a través
de plataformas digitales es cada vez mayor a nivel mundial, por ejemplo, en el afio 2019, el
Banco Central de Nigeria reiterd su compromiso con la politica sin efectivo al introducir cargos
en cada transaccion bancaria en efectivo en la busqueda de promover el uso de las aplicaciones
bancarias digitales las cuales han mostrado conseguir cada vez mayor satisfaccion en los
clientes (Vincent & Singhry, 2020), influyendo en la intencion del comportamiento del cliente
de volver a utilizar la banca por internet a partir de la experiencia satisfactoria al valorar calidad
del servicio obtenido, lo que lleva también a mayor confianza en su uso, como fue demostrado

en la banca de Tailandia (Namahoot & Laohavichien, 2018).

De otro lado, en Peru, en los Gltimos meses, se produjo un cambio importante de
crecimiento en el uso de aplicaciones moviles de pago. La aplicacion movil Yape, en agosto
del 2020, tenia mas de 3.7 millones (11.51% de la poblacion total), mientras que Tunki, en
mayo de 2020, registraba mas de 300 mil usuarios (0.93% de la poblacién total), y reportaba
que el 40% de sus usuarios nuevos eran personas que no tenian una cuenta bancaria, cuya
experiencia positiva en el uso de las billeteras digitales tendria impacto en la reutilizacion de
estas (Calderon, 2021).

Si bien es cierto, se han efectuado estudios que han abordado la problematica de la
satisfaccion obtenida a partir del uso de los servicios digitales en clientes de entidades
financieras peruanas, cuyos indices de satisfaccion con el uso de canales digitales han
demostrado mayores porcentajes de clientes satisfechos, mientras que la satisfaccion con los
canales telefénicos y presenciales han ido disminuyendo (Arias & Valdivia, 2021), la mayoria

de los estudios se han centrado solo en la adopcion de tecnologia y han prestado poca atencion



a la continuidad del uso de las aplicaciones virtuales en el contexto de la banca electronica o
desde teléfonos inteligentes (Susanto et al., 2016) por lo cual es importante determinar dicha
relacion en la basqueda de retener a los clientes.

En ese sentido, en el contexto local, no se encontraron estudios de esta naturaleza lo
que motiva al presente trabajo para determinar qué conceptos se implican en la intencion de
volver a utilizar las plataformas digitales financieras a partir de una grata experiencia y la

satisfaccion que se obtiene con su uso.

La presente investigacion se efectla en una entidad financiera de la ciudad de Chiclayo,
en la que se pudo evidenciar que los clientes no usan los canales digitales y prefieren hacer
largas colas para realizar operaciones tan simples como un dep6sito o un pago de servicios y
esto a pesar de la preocupacion de la entidad por brindarles informacion acerca del uso de los
canales digitales que pone a su disposicion, las cuales en ocasiones son descargadas y utilizadas

en una sola ocasion y luego el cliente vuelve a efectuar sus operaciones de manera tradicional.

Toda esta informacion y métricas acerca de los clientes que han utilizado una vez o que
ni siquiera han hecho uso de las aplicaciones de la entidad es constantemente analizada por la
institucion para insistir con los clientes y lograr una mayor frecuencia en su uso y con ello
evitar las lineas de espera extensas que generar insatisfaccion en ellos por la demora en su
atencion. Por ello, se pretendio determinar si la intencion de reutilizar los servicios digitales
esta influida por la experiencia que el cliente tenga en su uso y si la satisfaccion actia como
mediadora en esa relacion, es decir que los clientes tengan intencion de utilizar nuevamente las
aplicaciones digitales no s6lo por una grata experiencia con ellas, sino que esa grata experiencia

debe ser satisfactoria.

El interés de indagar en estas variables se asocia a la importancia que reviste para las
entidades el generar satisfechos con sus servicios en aras de que la experiencia generada con el
uso de sus aplicaciones digitales le brinde el deseo de volver a hacer uso de ellos lo que a largo
plazo forjaria vinculos de lealtad con los clientes. Por lo mencionado anteriormente, se planted
la siguiente pregunta de investigacion: ¢(Cual es el efecto mediador de la satisfaccion en la
percepcion de la experiencia del cliente y la intencidn de reutilizacion de los servicios digitales

en una entidad financiera de la ciudad de Chiclayo?

Se establecid6 como objetivo general determinar el efecto mediador de la satisfaccion
percibida en la experiencia del cliente frente a la intencién de reutilizacion de los servicios

digitales de una entidad financiera, Chiclayo 2021, y como especificos: determinar la



experiencia del cliente, determinar el nivel de intencion de reutilizacion de los servicios
digitales, determinar el nivel de satisfaccion de los clientes, determinar la influencia de las
dimensiones de la experiencia del cliente en la satisfaccion y determinar la influencia de la
satisfaccion del cliente en la intencidn de reutilizacion de los servicios digitales de una entidad

financiera, Chiclayo 2021.

Esta investigacion tuvo el proposito de examinar el papel mediador de la satisfaccion
como antecedente de la intencidn de reutilizar los servicios digitales bancarios en el entorno
local chiclayano a partir de la experiencia con aplicaciones virtuales, en razon a la existencia
de escasas investigaciones de esta naturaleza. Los hallazgos servirdn para profundizar el
conocimiento de los aspectos que generan la posibilidad de que las aplicaciones sean utilizadas
de modo que su uso frecuente logre alcanzar fidelizacion de los clientes de estos servicios
(Shin, 2021), de modo que la empresa mejore las plataformas digitales que ofrece para asegurar

su reutilizacioén.

Asimismo, los resultados permitiran a los directivos de las empresas a tomar decisiones
respecto a los aspectos que deban ser fortalecidos para mantener a sus clientes en un entorno
altamente competitivo como el financiero, ademas que los clientes se benefician de las mejoras
que puedan darse para favorecer una mejor experiencia en el uso de los servicios digitales. Por
otro lado, si bien es cierto los instrumentos que han sido utilizados han probado ser validos en

el contexto internacional, en el ambito local serviran de base para futuras investigaciones.
Revision de literatura

De los trabajos previos consultados se destaca el efectuado por Vincent y Singhry
(2020) quienes tuvieron como objetivo evaluar la intencion de utilizar la banca por internet
entre los clientes, los resultados del analisis revelaron que la expectativa de desempefio, la
expectativa de esfuerzo, la influencia social y la confiabilidad tienen un efecto positivo
significativo en la intencidén conductual de utilizar el servicio de banca por Internet, mientras
que la seguridad no. De otro lado, Mbama y Ezepue (2018) buscaron examinar las percepciones
de los clientes sobre la experiencia con la banca digital, asi como respecto a su satisfaccion,
lealtad y desempefio financiero en bancos del Reino Unido, hallando que los principales
factores que determinan la experiencia del cliente en banca digital son la calidad del servicio,
la funcionalidad, conveniencia, el valor percibido, el compromiso empleado-cliente, la
usabilidad y el riesgo percibidos, siendo significativo el efecto entre la experiencia del cliente,

la satisfaccion y la lealtad, que esta relacionada con desempefio financiero. Asimismo, Yoony

10



Lim (2020), al investigar los factores que afectan la aceptacion de los bancos digitales en Corea,
mostraron que la ventaja relativa, la imagen y la innovacion influyen en la utilidad percibida;
en el disfrute percibido y en la intencidn de utilizar la banca digital. Asi, Sayed y Sayed (2020)
efectuaron un estudio comparativo de experiencia de los clientes de los bancos privados y
publicos con la banca digital. El analisis revela que las principales razones para que los clientes
utilicen las transacciones sin efectivo o digitales es que son una forma mas rapida de realizar
las transacciones. El estudio también concluye que para algunos de los servicios ofrecidos por
los bancos privados y sector publico, no hay diferencias significativas en los niveles de
experiencia de los clientes, pero para los servicios relativos a de préstamo hipotecario en linea,
la inversion de fondos en linea, los servicios de banca movil servicios de banca moévil, solicitud
de préstamos en linea, servicios de banca por Internet chatbot y servicios de alerta por SMS,
hay una diferencia significativa en el nivel de experiencia y satisfaccion de los clientes. Para
estos servicios, los clientes de los bancos del sector privado estan mas satisfechos que los
clientes de los bancos del sector publico. De otro lado, Woo (2021) en su estudio, examind
como la experiencia del cliente de la banca digital, incluyendo utilidad, conveniencia,
compromiso empleado-cliente, y seguridad, afectd su satisfaccion y esta a la vez en su intencién
de reutilizacion, y como la satisfaccion del cliente medid la relacion entre la experiencia del
cliente y su intencion de reutilizar sus servicios. Los resultados revelaron que las cuatro
dimensiones de la experiencia del cliente influyeron positivamente en la intencion de
reutilizacion a través de la satisfaccion y que la satisfaccion medid parcialmente la relacion
entre la experiencia y el hecho de desear utilizar los servicios nuevamente. Respecto a la
utilidad, cuanto mas facil era para los clientes encontrar productos y mas preferenciales eran
las tasas de interés, mayor era su satisfaccion con los servicios de banca digital, por otro lado,
respecto a la conveniencia, los clientes valoran la ventaja de los bancos digitales ya que no
necesitan visitar un banco fisico y esperar en una cola cuando llegan alli, mientras que, respecto
a la ECE, a medida que los proveedores de servicios de internet mejoren sus servicios, ganaran
la confianza de los clientes y el uso de la banca por Internet seguird aumentando, respecto a la
seguridad es de crucial importancia establecer una solida seguridad en linea en la banca digital,
incluido un sistema de defensa eficaz contra los ataques cibernéticos para prevenir el fraude
financiero, mientras que, la satisfacciébn del cliente tuvo un efecto estadisticamente

significativo sobre la intencidn de reutilizacién.

Asimismo, Stein y Ramaseshan (2020) buscaron determinar la influencia de la

experiencia del cliente en la lealtad usando para ello una aplicacion mévil, encontrando que
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una grata experiencia del cliente influye de manera positiva en la satisfaccion generada y por
ende en las intenciones de lealtad, lo que indicd que ese nuevo canal generd un impacto
importante, lo que fue a su vez evidenciado por Arias y Valdivia (2021) al determinar el nivel
de satisfaccion de los clientes con los diversos canales de atencién en una entidad financiera
de Arequipa, siendo un estudio efectuado en el contexto de la pandemia se hallé que una mayor
proporcién de clientes mostraron niveles de satisfaccion altos con los canales de atencién

virtuales en comparacién con los canales telefénicos y presenciales.

Made y Gde (2022) examinaron el papel del beneficio percibido, la confianza y la
satisfaccion del cliente en la creciente intencion de reutilizacion de los servicios de GrabFood,
el estudio es de enfoque cuantitativo realizada en la ciudad de Denpasar, aplicado a 160
muestras, haciendo uso de Google Forms, entre sus resultados encontraron que el beneficio
percibido, la confianza y la satisfaccion del cliente tuvieron un efecto positivo y significativo
en la intencidn de reutilizacion de los servicios de GrabFood en la ciudad de Denpasar, ademas
se mostré que la satisfaccion del cliente es capaz de mediar la relacion entre el beneficio
percibido y la confianza en la intencidn de reutilizacion del servicio GrabFood en la ciudad de
Denpasar, igualmente se sefiala que los servicios digitales obtienen una ventaja cuando se
ofrece a los clientes distintos beneficios como no tener que visitar un banco fisicamente y evitar
formar colas lo que permite elevar sus niveles de satisfaccion. Asi mismo, Nirmala y Ketut
(2022) examinaron y explicaron el efecto de la experiencia de compra en linea en las
intenciones de recompra de los clientes mediada por la satisfaccion del cliente y la confianza
de los usuarios de Traveloka, metodologicamente el estudio es cuantitativa, aplicado a una
muestra total de 112 encuestados a través de cuestionarios con pruebas de validez vy
confiabilidad, Ilegaron al resultado que la experiencia de compra online tiene un efecto positivo
y significativo sobre las intenciones de recompra, la satisfaccion y la confianza del cliente,
ademas la satisfaccion y la confianza del cliente tienen un efecto positivo y significativo en las
intenciones de recompra de los clientes y pueden mediar parcialmente la influencia de las
variables de la experiencia de compra en linea en las intenciones de recompra de los clientes.
Por ultimo, Purnomo y Diharto (2021) determinaron los efectos de las experiencias de los
clientes en linea sobre la intencion de reutilizacion a través de la satisfaccion, en cuanto a la
poblacion consistié en usuarios de la aplicacion mévil de pedidos de alimentos (MFOA) en
Java Central con una muestra total de 251 encuestados, llegando al resultado que la experiencia

del cliente y la satisfaccion tuvieron efectos positivos y significativos en la intencién de
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reutilizacion, en donde la experiencia positiva del consumidor tuvo un efecto significativo en

el aumento de la satisfaccion del consumidor al usar la aplicacion.

Se considera que la experiencia del cliente es el conjunto de interacciones de clientes,
productos y empresas (Klaus & Maklan, 2013). Las experiencias de los clientes con una
empresa se pueden medir para saber lo que piensan y, finalmente, acumular informacién
recopilada Shin (2021), Choi y Sun (2016) enfatizaron la necesidad de construir una base de
datos de experiencia del cliente para gestionar la experiencia general de los productos y
servicios de la empresa desde la perspectiva del cliente.

En el presente trabajo se consideran las siguientes dimensiones para la experiencia del
cliente: La utilidad que es el grado en que los clientes pueden obtener informacion atil y
beneficios financieros obtenidos al utilizar los servicios de un banco especifico Kazi (2013), la
Conveniencia que se refiere a la capacidad de reducir los costos no pecuniarios (incluyendo
tiempo y esfuerzo) que implica consumir los bienes y servicios que brinda una empresa (Chang
& Polonsky, 2012), el Compromiso empleado-cliente definida como la relacion positiva entre
empleado y cliente, que representa la actitud (por ejemplo, amabilidad) de los empleados del
banco al responder a las solicitudes de servicio de los clientes (Verhoef et al., 2009) y la
Seguridad, entendida como el grado en que una organizacion puede garantizar la seguridad y

privacidad de los datos de los clientes (Siponen, 2000).

Por otro lado, se define la satisfaccion como la respuesta de un consumidor a la
evaluacion de la discrepancia percibida entre las expectativas previas y el desempefio real de
un producto o servicio tal como se percibe después su consumo (Tse & Wilton, 1988). La
satisfaccion del cliente puede ser una guia para el perfeccionamiento del desempefio actual y
potencial de empresas (Zairi, 2000). Ademas, la satisfaccidn del cliente lleva al cliente a ser
leal, volver a comprar y recomendar (Wilson et al., 2008). En general, la relacion entre la
experiencia y la satisfaccion del cliente se pueden explicar sobre la base de la teoria de la
desconfirmacion de la expectativa, en que se postula que el grado de satisfaccion del cliente
depende del nivel de discrepancia/coherencia entre el rendimiento esperado y el real (Oliver,
1980). Es decir, cuando el cliente estd completamente satisfecho, el rendimiento real sera igual

0 superior al esperado.

Por su parte se considera que la intencidn de reutilizacion es la probabilidad de que una
persona vuelva a utilizar un producto o servicio en particular en el futuro (Choi & Sun, 2016).

La intencidn de los consumidores de reutilizar un servicio se basa en su experiencia puesto que
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esperan obtener algunos beneficios del servicio y luego, dependiendo de los beneficios, decida
si reutilizarlo (Dorsch et al., 2000). Una sintesis de la literatura sobre el comportamiento del
consumidor, el uso de sistemas de informacion y otros campos adyacentes muestra que la
intencion de los consumidores de la reutilizacion estd en funcién de su satisfaccion con el
servicio, la fidelidad al mismo y la percepcion de su utilidad (Bhattacherjee, 2001). Ademas,
la intencién de reutilizar es de crucial importancia para mantener la relacion entre el proveedor

de servicios y los consumidores (Dorsch et al., 2000).
Materiales y métodos

Se abordd la investigacién bajo un enfoque cuantitativo, porque se utilizaron
herramientas estadisticas para medir las variables y probar las hipotesis planteadas y
formulacion del problema. Ademas, el tipo fue aplicada dado que se buscé la aplicacion de
conocimientos en la realidad estudiada. Fue de nivel explicativo porque se demostro la
influencia de la variable experiencia del cliente en la intencion de reutilizacion teniendo a la
satisfaccion como variable mediadora. El disefio fue no experimental en vista de que no se hizo

manipulacién de las variables objeto de estudio (Hernandez et al., 2014).

Asimismo, la poblacion estuvo conformada por los clientes de una entidad financiera

que utilizan aplicaciones digitales de la ciudad de Chiclayo, los cuales son en nimero N=3500.

De la formula para poblacion conocida se obtuvo, una muestra de 347 elementos. Los
parametros utilizados fueron los usuales cuando no se conoce la proporcion que hayan tenido
experiencias gratas con este tipo de aplicaciones (p y g = 0.5, error=0.05 y el intervalo de
confianza al 95%). El muestreo serd llevado a cabo con muestreo probabilistico por

conveniencia.

Por otro lado, se utiliz6 como técnica la encuesta para recopilar informacion concisa

sobre eltema y como instrumento se usara un cuestionario para medir las variables experiencia
del cliente, satisfaccidn e intencion de reutilizacién, propuesto por Shin (2021) el cual consta
de un total de 18 preguntas; el cual utiliza una escala Likert de 5 puntos, donde el namero 1 es
totalmente en desacuerdo y el nimero 5 totalmente de acuerdo. Se midié la confiabilidad del
instrumento con el coeficiente alfa de Cronbach, con un valor de 0.748 para la experiencia del
cliente, 0.872 para la intencién de reutilizacion y 0.727 para satisfaccion del cliente.
Asimismo, se recogi6 toda la informacion de manera virtual (formulario de Google) y

se establecieron las fechas de aplicacion de cuestionarios a los clientes, a los que se envid

formularios virtuales dado el momento actual. Estos formularios fueron aplicados en el mes de
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agosto del afio 2021 y se utilizd un tiempo méaximo de llenado de 15 minutos. Una vez obtenido
los datos, se proceso la informacidn en el paquete estadistico SPSS 26 y Microsoft Excel v.2016
para efectuar el analisis de confiabilidad con el uso del Alfa de Cronbach, asi como para obtener
los resultados, los pardmetros de correlacion, en los que se hizo uso de los estadisticos R de
Pearson y Rho de Spearman, dependiendo del analisis de normalidad de los datos, para lo cual
se empleod la prueba de Kolmogorov-Smirnov en tanto la muestra supera los 50 elementos. Para
la contrastacién de la hipétesis de influencia y la determinacién de la presencia de un rol

mediador en el presente estudio, se hizo uso de un modelo de regresion simple y multiple.

Resultados y discusion

El andlisis de la informacion recogida permitié dar cumplimiento a los objetivos

planteados en la presente investigacion.

Perfil del encuestado

15

Tabla 1
Distribucion de la muestra de estudio
Variable Categoria N Porcentaje
Edad 18- 25 97 28,0%
26 - 35 87 25,1%
36 - 45 86 24,8%
46 a mas 77 22,2%
Sexo Masculino 139 40,1%
Femenino 208 59,9%
Estado Civil Soltero 94 27,1%
Casado 109 31,4%
Viudo 76 21,9%
Divorciado 68 19,6%
Ingreso 0-1500 123 35,4%
1500 a 3000 118 34,0%
3000 a 4500 106 30,5%

Se observo entre los clientes encuestados un porcentaje mayor de personas entre los 18
y 25 afios (28%), de sexo femenino (59.9%). Asimismo, se encontré un mayor porcentaje de

personas casadas (31.4%) con ingresos de menores a 1500 soles (35.4%).



Obijetivo especifico 1: Determinar el nivel de la experiencia del cliente de los

servicios digitales de una entidad financiera, Chiclayo 2021.

Figura 1
Nivel de la Experiencia del cliente

Porcentaje

Bajo Medio

MNivel de experiencia del cliente

El nivel de la experiencia del cliente es bajo, siendo la dimension conveniencia la mas
baja, debido a que sus servicios digitales no son los mas adecuados para realizar diversas
operaciones, hay que esperar demasiado tiempo para la atencion y su disponibilidad en la web
y apps moviles es deficiente, asi mismo la dimension utilidad es baja, debido a que los servicios
digitales presentan deficiencias a la hora de realizar retiros, préstamos y depdsitos, ademas no
se ofrecen mejores tasas que en el banco tradicional, de la misma manera la dimension
compromiso es bajo, dado a que el soporte de la banca telefonica es menor que el de la banca
tradicional, y los requerimientos y las respuestas a las consultas son resueltas con lentitud, y
por ultimo la dimension seguridad es baja, debido a que el servicio digital ante fraudes

financieros y ciberataques es menos seguro que el de la banca tradicional.

Estos resultados coinciden en cuanto a la dimensidn utilidad con lo hallado por Sayed
y Sayed (2020) quienes sefialan que los servicios relativos a préstamo hipotecario en linea, la
inversién de fondos en linea y la solicitud de préstamos en linea hay una diferencia significativa
en el nivel de experiencia y satisfaccion de los clientes, por otro lado, en la dimensién seguridad
tiene relacion con lo encontrado por Woo (2021) quien sefiala que es importante establecer una
solida seguridad en linea en la banca digital, incluyendo un sistema de defensa eficaz contra
los ataques cibernéticos para prevenir el fraude financiero, mientras que, la dimensién
conveniencia tiene relacién con lo encontrado por Made y Gde (2022) quien sefiala que los

servicios digitales obtienen ventaja cuando se ofrece a los clientes beneficios como no tener
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que visitar un banco fisicamente y evitar formar colas elevando asi su satisfaccion, finalmente
la dimension compromiso tiene relacion con lo encontrado por Vincent y Singhry (2020)
quienes sefialan que el desempefio afecta la intencion conductual de utilizar el servicio de banca
por Internet, en base a estos resultados se afirma que la manera en que se brinde el servicio
digital afecta en la experiencia del cliente. Por otro lado, la utilidad que es el grado en que los
clientes pueden obtener informacién util y beneficios financieros obtenidos al utilizar los
servicios de un banco especifico (Kazi, 2013), por el contrario, la seguridad es el grado en que
una organizacion puede garantizar la seguridad y privacidad de los datos de los clientes
(Siponen, 2000), mientras que, el compromiso empleado-cliente es definida como la relacién
positiva entre empleado y cliente, que representa la actitud (por ejemplo, amabilidad) de los
empleados del banco al responder a las solicitudes de servicio de los clientes (Verhoef et al.,
2009), finalmente, la conveniencia se refiere a la capacidad de reducir los costos no pecuniarios
(incluyendo tiempo y esfuerzo) que implica consumir los bienes y servicios que brinda una

empresa (Chang & Polonsky, 2012).

Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de intencion de reutilizacion de los

servicios digitales de una entidad financiera, Chiclayo 2021.

Figura 2
Nivel de Intencion de reutilizacion
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El nivel de intencion de reutilizacion es bajo, debido que para los clientes no es
prioridad seguir utilizando el servicio digital, su frecuencia de uso es baja y tienen un minimo
deseo de continuar utilizandolo en un futuro, es decir, los clientes indicaron su negativa a volver

a utilizar las aplicaciones, lo que fue un hallazgo interesante, dado a que la institucién ha hecho
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denodados esfuerzos en poder capacitar a sus clientes de manera que puedan reducir la cantidad
de clientes en lineas de espera por atencidn, estos resultados se asemejan a lo hallado por Yoon
y Lim (2020) quienes sefialan que la ventaja relativa, la imagen y la innovacion son factores
que generan mayor intencion de volver a utilizar los servicios digitales, asi mismo, Sayed y
Sayed (2020) sefialan que la facilidad de la app movil para realizar transacciones rapidas
influye en la intencidn de reutilizacion de los servicios digitales, en base a estos resultados se
afirma que la manera en cdmo se brinde el servicio afecta en la reutilizacion del mismo. Por
otro lado, la reutilizacion es la probabilidad de que una persona vuelva a utilizar un producto o
servicio en particular en el futuro (Choi & Sun, 2016).

Objetivo especifico 3: Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de los
servicios digitales de una entidad financiera, Chiclayo 2021.

La figura 4, mostro la escala de puntuacion para la percepcion de los clientes en cuanto
a su satisfaccion con el uso de las aplicaciones digitales. Se uso la puntuacion total para poder
determinar los niveles de satisfaccion del cliente, los cuales permitieron identificar 3 niveles.

Figura 3
Nivel de satisfaccion de los clientes
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El nivel de satisfaccion del cliente es bajo, debido a que el servicio en general de la
banca digital es menos satisfactorio comparandolo con la banca tradicional lo que ocasiona
niveles bajos de satisfaccion, esto puso en evidencia lo poco satisfechos que estan los clientes
al usar las aplicaciones que les ofrece la entidad financiera, lo que indicé que los clientes no
perciben realmente las ventajas de utilizar la banca digital en comparacion con la banca

tradicional, estos resultados son contrarios a los obtenidos por Arias y Valdivia (2021) quienes
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encontraron altos niveles de satisfaccién con los canales virtuales, dado que esto les protegia
del contacto fisico en tiempos de pandemia, asi también los hallazgos de Stein y Ramaseshan
(2020) sefialan que una grata experiencia del cliente influye de manera positiva en la
satisfaccion, en base a estos hallazgos se afirma que el servicio que se brinda afecta en los
niveles de satisfaccion del cliente. Por otro lado, la satisfaccion del cliente puede ser una guia

para el perfeccionamiento del desempefio actual y potencial de empresas (Zairi, 2000).

Objetivo especifico 4: Determinar la influencia de las dimensiones de la
experiencia del cliente en la satisfaccion en el uso de los servicios digitales de una entidad
financiera. Chiclayo 2021.

Tabla 2
Influencia de las dimensiones de la experiencia del cliente en la satisfaccion del cliente

Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados t Sig.
Desv.
Modelo B Error Beta
1 (Constante) 1,717 ,387 4,441 ,000
Utilidad ,266 ,056 ,261 4,786 ,000
Conveniencia 248 ,059 228 4,183 1,000
Compromiso empleado-cliente ,098 ,054 ,099 1,798 ,073
Seguridad ,030 ,061 ,028 499 618

a. Variable dependiente: Satisfaccion Cliente

Se observd que las dimensiones Utilidad (Sig. < 0.05)y Conveniencia (Sig. < 0.05),
mostraron influir en la satisfaccion del cliente, con ello se hall6 que la utilidad y la conveniencia
del uso de los medios digitales genera mayor satisfaccion en los clientes, mientras que no
encontr6 influencia del compromiso entre empleado y cliente y la seguridad en cuanto a sentirse
satisfechos, ello atiende a la tendencia que tienen los clientes hoy en dia respecto a la rapidez
de la atencion y el tiempo invertido en el uso de las aplicaciones son dos elementos de suma
importancia para ellos, estos resultados fueron también hallados por Mbama y Ezepue (2018)
quienes sefialan que la utilidad y conveniencia afecta a la satisfaccion de los clientes, asi como
también son consistentes con los resultados hallados por Made y Gde (2022) quienes sefialan
que el beneficio percibido o utilidad tiene un efecto positivo en la satisfaccion, en base a estos
hallazgos se afirma que la experiencia del cliente afecta en la satisfaccion. Por otro lado, la
relacion entre la experiencia y la satisfaccion del cliente se pueden explicar sobre la base de la

teoria de la desconfirmacidn de la expectativa, en que se postula que el grado de satisfaccion
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del cliente depende del nivel de discrepancia/coherencia entre el rendimiento esperado y el real
(Oliver, 1980).

Obijetivo especifico 5: Determinar la influencia de la satisfaccion del cliente en la
intencion de reutilizacion de los servicios digitales de la entidad financiera. Chiclayo 2021.
Tabla 3

influencia de la satisfaccion del cliente en la intencion de reutilizacion de los servicios
digitales

Model Summary

R R—-sg MSE F dfl df2 P
, 5861 , 3435 , 6561 89,9929 2,0000 344,0000 , 0000
Model
coeff se T P LLCT ULCT
constant , 1162 , 1279 , 9082 , 3644 —-,1354 , 3677

SATISFAC , 4208 ,0514 8,1867 ,3197 ,5219
EXPERIEN , 4469 ,0743 6,0140 , 0000 , 3008 , 5931

Se evidencia que la satisfaccion influye en forma positiva sobre la intencion de utilizar
la banca en linea, lo que significa que a medida que el usuario se sienta satisfecho tendra mayor
intencién de utilizar los servicios en linea, estos hallazgos se asemejan con lo hallado por
Purnomo y Diharto (2021) quienes manifiestan que los clientes mas satisfechos mostraron
mayor intencidn de volver a utilizar las aplicaciones moviles, asi como lo hallado por Nirmala
y Ketut (2022) quienes demostraron que una grata experiencia que satisfaga al cliente en sus
expectativas influye de manera positiva en las intenciones de recompra, en base a estos
hallazgos se afirma que la satisfaccion del cliente afecta en la intencion de reutilizacion de los
servicios. Por otro lado, estos resultados consideran el hecho de que la intencion de los
consumidores de la reutilizacion estd en funcion de su satisfaccion con el servicio
(Bhattacherjee, 2001).



Objetivo general: Determinar el efecto mediador de la satisfaccion percibida en la
experiencia del cliente frente a la intencion de reutilizacion de los servicios digitales de
una entidad financiera, Chiclayo 2021.

Tabla 4

Determinar el efecto mediador de la satisfaccion percibida en la experiencia del cliente
frente a la intencion de reutilizacion de los servicios digitales

Tk ko k ko k Ak R o o e e e o o o i o o o o e o e e e e o o

Outcome:

Model Summary

R R-sq MSE F dfl dfz2 P
L4346 , 1889 , 1199 80,3459 1,0000 345,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant ;0715 , 1304 4,3830 ,0000 , 3150 , 8279
EXPERIEN , 6284 , 0701 8,9636 ,0000 , 4905 , 1663

B B B S 1 T T R S S R S S S S S A S S R S S N S S O B S S S T St St S S S S R ST S R R S S R ST S N ST S R R S S R A

Se pudo observar que la experiencia del cliente si influye de manera significativa en la
satisfaccion que puede percibir, esto implica que un cliente satisfecho requiere que la
experiencia que tenga en el uso de la banca digital sea también satisfactoria y colme sus
expectativas, similares resultados fueron obtenidos por Mbama y Ezepue (2018) quienes
demostraron un efecto positivo entre la experiencia del cliente, la satisfaccion y la lealtad, otro
estudio que previamente evidencio tal resultado fue el de Purnomo y Diharto (2021) quienes
demostraron como la satisfaccion del cliente afecta la relacion entre la experiencia del cliente
y su intencion de reutilizar sus servicios De ese modo, cuando el cliente estd completamente

satisfecho, el rendimiento real sera igual o superior al esperado (Oliver, 1980).
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Tabla 5
Mediacion parcial de la satisfaccion en la relacion experiencia del cliente e intencion de
reutilizacion de los servicios digitales

ol i e e e e e ol o o e o o o o DIRECT AND INDIRECT EFFECTS i e e e i e ol o o o e i o

Direct effect of X on Y
Effect SE T P LLCTI ULCI
, 4469 ,0743 ©,0140 , 0000 , 3008 , 5931

Indirect effect of X on Y
Effect Boot SE BootLLCI BootULCI
SATISFAC , 2644 , 0578 , 1657 , 3970

ol i e e e e e ol o o e o o o o ANALYSIS NOTES AND WARNINGS i e e e i e ol o o o e i o

Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals:
r
5000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95, 00

Asimismo, al analizar la informacion de la Tabla 6 y la presente Tabla 7, se pudo
mostrar mediacion parcial de la satisfaccion percibida en la relacion experiencia del cliente en
relacion con la intencion de reutilizacion de los servicios digitales de la entidad financiera, en

tanto el analisis del efecto directo tambien fue significativo.

Esta mediacion parcial, en términos de gestion, significa que es posible generar
intencidn de reutilizar los servicios de la banca en linea, a partir de haber tenido una buena
experiencia en el uso de estas, méas alla de haberse sentido satisfecho no con la experiencia. En
términos tedricos la experiencia con la interaccion con la banca en linea deberia generar
satisfaccion en el usuario para a partir de ello, tener mas posibilidades de utilizar la banca en
linea, sin embargo, el hallazgo refleja que la satisfaccion no es un factor concluyente al
momento de querer utilizar la banca en linea, en tanto al menos la experiencia haya sido de su
agrado, lo que implica que si bien es cierto un cliente puede estar satisfecho de la experiencia
vivida con los servicios digitales de la entidad, lo que generaba la intencion de volver a
utilizarlos era la experiencia misma. Del mismo modo, los hallazgos de Mbama y Ezepue
(2018) consideraron que existia una sinergia entre la experiencia del cliente, la satisfaccion y
la lealtad, en la que la intencion de reutilizar los servicios digitales era un aspecto para valorar.
Asi también Nirmala y Ketut (2022) mostraron que la satisfaccion afectaba la intencién de
volver a utilizar los servicios digitales a partir de la experiencia percibida. Ello implic6é que la

intencién de los consumidores de reutilizar un servicio se basa principalmente en su
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experiencia, sin embargo, si esta es satisfactoria habrd mayor probabilidad de reutilizar los

servicios (Dorsch et al., 2000).
Conclusiones

La experiencia del cliente al momento de utilizar los servicios digitales ha influenciado
en su satisfaccion y por ende la intencidn de volver a utilizar el servicio, debido a que la entidad
financiera ha estado ofreciendo una regular experiencia a través de sus plataformas digitales,

es asi que, los clientes piensan que sus requerimientos no estan siendo atendidos.

Se encontrd que la conveniencia es la dimension que mas influia en la experiencia del
cliente con un bajo nivel, debido a la demora y poca disponibilidad para utilizar el servicio. Asi
mismo, la utilidad, el compromiso y la seguridad son otras dimensiones que afectan la
experiencia del cliente, ya que existe deficiencias al realizar retiros y responder consultas,
ademas la falta de un sistema de defensa ante fraudes financieros ha hecho que el cliente no se

sienta seguro de utilizar el servicio digital de la financiera.

Existe una insatisfaccion en el cliente generado por el exceso de tiempo para realizar
reclamos o consultas a traves de los medios digitales de la entidad financiera, lo que ha
generado desconfianza en los procesos que se realizan a través de la app digital o la web site,

lo que se ve reflejado en la baja intencion de volver a utilizar estos servicios.

La satisfaccion del cliente es baja porque los clientes no entienden realmente los
beneficios de la banca en linea, como las tarifas cero, transferencias inmediatas, evitar colas

presenciales y ahorro de tiempo, aspectos que en la banca tradicional no son ofrecidos.

La utilidad y la conveniencia son las dimensiones que mas influyen en los altos niveles
de satisfaccion del cliente, porqué la banca digital permite ahorrar tiempo y realizar las
operaciones desde cualquier lugar donde se encuentre el cliente. Sin embargo, el compromiso
empleado-cliente y la seguridad influyen en la baja satisfaccion, ya que el cliente valora la

rapidez de la atencién y el tiempo invertido en el uso de las aplicaciones.

Se pudo conocer que, cuando los servicios digitales funcionan bien, el cliente siente que
el banco se preocupa por sus necesidades y asi la entidad financiera podrd mantenerlos

enganchados para que vuelvan a realizar operaciones y adquirir nuevos productos.
Recomendaciones

Elaborar encuestas en donde se evalué la experiencia y satisfaccién del cliente tras

utilizar el servicio digital, con el propdsito de determinar si tienen la intencién de volver a
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utilizar dicho servicio, es asi que partir de esa informacion se podra dar solucién a sus

requerimientos.

Gestionar la implementacion de un sistema de seguridad, en donde a través de mensajes,
correos electrénicos o notificaciones se advierta al cliente de las operaciones bancarias que se
realicen en el dia, con el objetivo de que controlen las actividades de sus cuentas bancarias y

se eviten los fraudes financieros.

El banco deberd incluir a més personal en los canales de atencion al cliente para que en
los momentos de mayor frecuencia de uso del servicio digital puedan atender y solucionar los
problemas mas concurrentes de los clientes, con la ayuda de un sistema computarizado

otorgado por la institucion.

Comunicar a traves de las redes sociales del banco el uso correcto y los beneficios que
tiene el uso de la banca digital, asi los clientes tendran un mejor y mayor conocimiento de la
utilidad de estos servicios, en consecuencia, podran tener una mejor experiencia respecto al

método tradicional.

Capacitar constantemente al personal del banco en temas relacionados al servicio al
cliente con el objetivo de que la atencidn sea rapida, eficaz y amable, en base a esto el personal
podra detectar cuales son los reclamos mas repetitivos en el cliente para poder darles una
solucion, de esta manera la experiencia del cliente mejorard y volvera a utilizar los medios

digitales.

Permitir la posibilidad de migrar la informacidn de las cuentas bancarias de los clientes
a otras plataformas en la nube, que permiten a la institucién financiera adaptarse rapidamente
a las amenazas de seguridad, lo que permitira que el cliente se sienta seguro y que piense que

se preocupan por sus necesidades.
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Anexos

Anexo 01

Cuestionario de Experiencia, Satisfaccion e Intencion de reutilizacion

El presente cuestionario tiene el propésito de medir la experiencia de los clientes de una entidad
financiera y la satisfaccion en cuanto al uso de los servicios digitales, y su intencion de

reutilizarlos.

¢Es usted cliente del Banco Interbank?

Si No
Totalmente en Ni de . Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo | acuerdo/Nien De acuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
PUNTUACION

Variable- Dimension/ Preguntas

Variable: Experiencia del cliente

Dimensién 1: Utilidad

El tiempo requerido para el uso de los servicios digitales que tan rapido
le resulta respecto a la banca tradicional.

Es probable que los servicios digitales ofrezcan mejores tasas
preferenciales que la banca tradicional.

Los servicios digitales son mejores puesto que permiten de manera
movil hacer retiros, préstamos y depositos.

Dimensién 2: Conveniencia

Eluso de servicios digitales es menos complicado dado que no hay que
esperar por la atencion.

Los servicios digitales estan siempre disponibles, sea via web y
aplicaciones mdviles.

Los servicios digitales son convenientes dado que permiten efectuar
multiples operaciones.

Dimension 3: Compromiso empleado-cliente

La banca telefénica da solucidon a los requerimientos del cliente, mejor
que la banca tradicional.

La banca telefonica, brindan un mejor soporte que la banca tradicional.

La banca telefénica tiene una respuesta rapida a sus consultas que la
banca tradicional.

Dimension 4: Seguridad

El nivel de seguridad de los servicios digitales es méas alto que el de la
banca tradicional.

El servicio digital es mas seguro a los ciberataques que el servicio de la
banca tradicional.
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El servicio digital es mas seguro a los fraudes financieros que el servicio
de la banca tradicional.

Variable: Intencion de reutilizacion

Deseo continuar utilizando los servicios digitales del banco en el futuro.

Usareé los servicios digitales del banco frecuentemente

Usare los servicios digitales del banco como una prioridad

Variable: Satisfaccion del cliente

Las aplicaciones del servicio de la banca digital son méas satisfactorias
que la banca tradicional.

El servicio financiero de la banca digital es mas satisfactorio que la
banca tradicional.

El servicio en general de la banca digital es mas satisfactorio que la
banca tradicional.
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Anexo 02

Confiabilidad del Instrumento de recoleccion de datos

Fiabilidad
Escala: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Resumen de procesamiento de casos

Fiabilidad

Escala: INTENCION

Resumen de procesamiento de casos

a. La eliminacian por lista se basa en todas las variables del

Estadisticas de

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.74862 12

M %
Casos Valido 346 99.7 N %
Excluido® 1 0.3 Casos Valido 346 99.7
Total 347 100.0 Excluido® 1 0.3
Total 347 100.0

Estadisticas de

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.872 3

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

Fiabilidad

Escala: SATISFACCION

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos Valido 346 99.7
Excluido® 1 0.3
Total 347 100.0

Alfa de
Cronbach

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

Estadisticas de
N de
elementos

0.727
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Tabla 01
Operacionalizacion de las variables Experiencia del cliente, Intencidn de reutilizacion y satisfaccion
Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Técnicae Escala
instrumento
Se conoce asi al conjunto de  Utilidad Rapidez de servicio
interacciones  de  clientes, Servicios ofrecidos
productos y empresas (Klaus &  Conveniencia Acceso
Experiencia Maklan, 2013). Disponibilidad
del cliente Tipos de  transacciones
ofrecidas Técnica:
Compromiso Comprension de requerimientos Encuesta Likert
empleado-cliente Soporte
Rapidez de atencion Instrumento:
Seguridad Nivel de seguridad Cuestionario
Seguridad frente a ciberataques
Seguridad frente a fraudes
Intencion de Probabilidad de que una persona Unidimensional Uso futuro
reutilizacion vuelva a utilizar un producto o

servicio en particular en el futuro
(Choi & Sun, 2016).

Uso frecuente

Uso prioritario

Satisfaccion

Se define asi a la respuesta de un
consumidor a la evaluacion de la
discrepancia percibida entre las
expectativas  previas y el
desempefio real de un producto o
servicio tal como se percibe
después su consumo (Tse &
Wilton, 1988)

Unidimensional

Satisfaccion con la interfaz

Satisfaccion con el servicio financiero

Satisfaccion con el servicio en general

Nota: Basado en Shin (2021)



Tabla 02

Matriz de consistencia

32

Pregunta de
investigacion

Objetivo general

Hipétesis de
investigacion

Variables/Dimensiones items

¢Cual es el efecto
mediador de la

satisfaccion en la
percepcion de la
experiencia del

Determinar el efecto
mediador de la
satisfaccion percibida
en la experiencia del
cliente frente a la

H1: La satisfaccion del
cliente cumple un rol
mediador en la
experiencia del cliente

Variable Dependiente — Pretendo seguir utilizando los
servicios digitales del banco en el
futuro.

Utilizaré los servicios digitales del

banco con frecuencia.

Intencién de reutilizacion _

cliente y la intencion de frente a la intencion de —  Utilizaré prioritariamente los
intencion de reutilizar los reutilizar los servicios servicios d|g|ta|es del banco frente
reutiliza los servicios digitales de  digitales de una entidad en vez de los tradicionales.
servicios digitales una entidad financiera, Chiclayo
de una entidad financiera, Chiclayo 2021.
financiera, 2021.
Chiclayo 20217
Objetivos Hipotesis especificas Variable
especificos Independiente

— Determinar el nivel

de laexperiencia del

cliente de los
servicios digitales
de una entidad
financiera.

— Determinar el nivel
de intencion de
reutilizacion de los
servicios digitales
de una entidad
financiera,

— Determinar el nivel
de satisfaccién de

Experiencia del

cliente — El tiempo requerido para el uso de los
servicios digitales es menor que con la

Dimensiones: banca tradicional.
Utilidad — Es probable que los servicios digitales

ofrezcan mejores tasas preferenciales que a
los que usan la banca tradicional.

— Los servicios digitales son mejores puesto
que permiten de manera movil hacer
retiros, préstamos y depdsitos.

Conveniencia



los clientes de los — El uso de servicios digitales es menos

servicios digitales complicado dado que no hay que esperar
de una entidad por la atencion.

financiera. — Los servicios digitales estan siempre
Determinar la Compromiso disponibles, sea via web y aplicaciones
influencia de las empleado-cliente moviles.

dimensiones de la — Los servicios digitales son mas
experiencia del convenientes dado que permiten efectuar
cliente en la multiples operaciones.

satisfaccion en el
uso de los servicios

digitales de una — Los servicios digitales responden a los
entidad financiera. requerimientos del cliente, mejor que la
Determinar la Seguridad banca tradicional.

influencia de la — Los servicios digitales brindan un mejor
satisfaccion del soporte que la banca tradicional.

cliente en la — Los servicios digitales tienen un tiempo de
intencion de respuesta menor que la banca tradicional.
reutilizacion de los

servicios digitales — El nivel de seguridad de los servicios

de una entidad digitales es mayor que en la banca
financiera. tradicional.

— El servicio digital es menos vulnerable a
los ciberataques que la banca tradicional.

— Elservicio digital es menos vulnerable a
los fraudes financieros que la banca
tradicional.

H2: La utilidad Variable interviniente —
percibida se asociara mediadora
positivamente con la

satisfaccion de los Satisfaccidon del cliente




clientes de una — La interfaz de las aplicaciones digitales

entidad financiera. me causa mas satisfaccion que el uso
H3: La conveniencia del modo tradicional.

se asociara — Me siento mas satisfecho con el uso del
positivamente con la servicio financiero digital del banco
satisfaccion de los que con el modo tradicional.

clientes de una — Estoy més satisfecho con el servicio
entidad financiera. digital de modo general que con el

H4: EI compromiso servicio tradicional.

empleado-cliente se

asociara

positivamente con la
satisfaccion de los
clientes de una
entidad financiera.
H5: La seguridad se
asociara
positivamente con la
satisfaccion de los
clientes de una
entidad financiera.
H6: La satisfaccion
del cliente esta
asociada
positivamente con la
intencion de reutilizar
los servicios digitales
de una entidad
financiera en la
ciudad de Chiclayo.




Poblacién
Muestray
muestreo

Instrumentos de

recoleccion de datos

Procedimiento

Técnicas Estadisticas

Procesamiento

Poblacion:
Clientes de una
entidad financiera
que utilicen
servicios digitales
de la ciudad de
Chiclayo,
aproximadamente
3500.

Muestra: 347
clientes.
Muestreo:
Probabilistico por
conveniencia.

Cuestionario
adaptado de Shin
(2021) con 18
items medidos con
escala Likert de 5
puntos.

Se hard llegar los
cuestionarios a través
de formularios
virtuales usando
Google Forms .

Se usara los coeficientes
de correlacion de Pearson
0 Spearman y los
modelos de regresion
multiple, asi como la
prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov.
También se efectuara el
analisis de confiabilidad
del instrumento,
utilizando el coeficiente
Alfa de Cronbach.

Se hard uso del Software de SPSS v.26 y
Microsoft Excel v.2016 para el proceso de
los datos y la presentacién de informacion
estadistica, asi como para la confiabilidad
de los instrumentos de recoleccion de
datos.
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