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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue analizar la influencia de las billeteras digitales en
el branding en los supermercados de Tumbes, 2025. La metodologia empleada fue
cuantitativa, con corte transversal, correlacional, no experimental. Se considerd una
poblacién de 9110 personas mayores de 18 afios qua acudan a los supermercados
de Tumbes, para lo cual se determiné una muestra de 365 personas a quienes se
les aplicé la técnica de la encuesta a través de dos cuestionarios uno para la
variable billeteras digitales y otro para branding. Determinando una confiabilidad de
0.70 para las billeteras digitales y 0.66 para branding. Se destac6 que el branding
tuvo una implicacién en las billeteras digitales de 60.55%. Asi mismo, se encontré
una rho de Spearman de 0.945, lo que indicé una correlacion positiva perfecta y
significativa al 1% entre las variables. Con relacidn a esto, la utilidad percibida tuvo
implicacién de 49.59% en el branding, facilidad de uso 48.77% e intencion de uso
52.88%. Se determin6 una rho de Spearman para cada dimension con 0.914, 0.913
y 0.921 respectivamente en el branding lo que conlleva a sefialar una correlacion
positiva perfecta del 1% entre las dimensiones descritas. Se concluy6 que existe
relacion positiva perfecta de 0.000 < 0.05 entre las billeteras digitales y el branding

en los supermercados de Tumbes.

Palabras clave: Billeteras digitales, branding, supermercados, correlacion,

influencia, variables.



ABSTRACT

The objective of the research was to analyze the influence of digital wallets on
branding in supermarkets in Tumbes, 2025. The methodology used was
quantitative, cross-sectional, correlational, non-experimental. A population of 9110
people over 18 years of age who go to the supermarkets of Tumbes was considered,
for which a sample of 365 people was determined to whom the survey technique
was applied through two questionnaires, one for the digital wallet’s variable and the
other for branding. Determining a reliability of 0.70 for digital wallets and 0.66 for
branding. It was highlighted that branding had an implication in digital wallets of
60.55%. Likewise, a Spearman's rho of 0.945 was found, which indicated a perfect
and significant positive correlation at 1% between the variables. In relation to this,
perceived utility had involvement of 49.59% in branding, ease of use 48.77% and
intention to use 52.88%. A Spearman's rho was determined for each dimension with
0.914, 0.913 and 0.921 respectively in the branding, which leads to indicate a
perfect positive correlation of 1% between the dimensions described. It was
concluded that there is a perfect positive relationship of 0.000 < 0.05 between digital
wallets and branding in Tumbes supermarkets.

Keywords: Digital wallets, branding, supermarkets, correlation, influence, variables.



l. INTRODUCCION

El presente estudio busca analizar la influencia de las billeteras digitales en el
branding en los supermercados de Tumbes, es decir, como la utilidad percibida, la
facilidad de uso y la intencion de uso de las billeteras digitales que son aplicaciones
que sirven como medios de pago diferente a las tradicionales, influyen en el
branding, definido como el proceso integral para crear, gestionar y posicionar una
marca en la mente y el corazon de los consumidores, de modo que se distinga de
la competencia y genere relaciones de largo plazo. Asi mismo pretende generar
una relacion entre las billeteras digitales y el branding, lo que conllevaria a una
mayor captacion de clientes por parte de los supermercados, ademas de hacer
trascender estas aplicaciones en los clientes para que tengan un mayor cuidado y

ahorro de su dinero.

En cuanto a las billeteras digitales Davis (1989) presenta tres dimensiones como
utilidad percibida, que involucra la rapidez en los pagos, la simplificacion de tramites
y la seguridad en las transacciones, facilidad de uso, que busca estimar en qué
medida la aplicacion parece sencilla, intuitiva y libre de complejidades e intenciéon
de uso entendida como la forma de emplear las aplicaciones como sustituto o

complemento de los medios de pago habituales.

Para el caso del branding Aaker (2014) lo clasifica en reconocimiento de marca
entendida como la capacidad de un publico conformado por consumidores reales
potenciales, para identificar y distinguir una marca en medio de un mercado que
ofrece mdltiples opciones, percepcion del consumidor el cual es un conjunto de
interpretaciones y juicios que las personas realizan sobre la marca a partir de sus

interacciones directas y de la informacion que reciben de otras fuentes y lealtad del

10



consumidor definido como el compromiso continuado de un usuario hacia la marca,
reflejado en comportamientos como la recompra habitual, la tolerancia a posibles

fallas circunstanciales y la defensa o recomendacion espontanea.

Para profundizar mucho mas la investigacion, se crey0 conveniente indagar en
trabajos de investigacién, y como primer nivel se consideré el internacional, donde
Chang (2020) profundiz6 en la adopcion de pagos electrénicos mediante
aplicaciones de billetera digital (Alipay y WeChat) en grandes cadenas de
supermercados de la ciudad de Shanghai. Lo hizo en un estudio correlacional que
incluy6 420 encuestas a usuarios frecuentes, hallé que el 68% de los participantes
asociaba el uso de billeteras digitales con atributos de modernidad y confiabilidad
de la marca. Ademas, demostr6é una correlacion positiva fuerte (r = 0.71; p < 0.05)
entre la frecuencia de uso de pagos moviles y la percepcion de la identidad de
marca, concluyendo que los clientes que usaban billeteras digitales con mayor

frecuencia mostraban un nivel de preferencia superior.

Este estudio, se asemeja a lo investigado por Li y Rodriguez (2019) que
consideraron gue las aplicaciones de pago movil han venido ganando popularidad
en mercados tan diferentes como Asia, Europa y Norteamérica, impulsadas por la
expansion de la infraestructura tecnoldgica y el facil acceso a dispositivos maviles.
Asi mismo, Davis (1989) menciona que distintas empresas minoristas y grandes
supermercados compiten por mantener la fidelidad de sus consumidores,
asociando la adopcién de pagos electronicos con cualidades de modernidad,

eficiencia y confiabilidad.

En el ambito nacional también se esta investigando acerca de este tema, y un claro
ejemplo es Soto y Chavez (2021) en la ciudad de Chiclayo analizaron cémo la
utilizacién de Yape, una aplicacion de pagos moviles podia impactar el valor de
marca de supermercados locales. Su metodologia de tipo correlaciones incluy6 384
encuestas a usuarios frecuentes. Hallaron que aproximadamente el 65% de los
consumidores que usaban Yape, asociaban a la marca con atributos de comodidad
y cercania, incrementando su predisposicion a comprar con mayor frecuencia,
indicando asi, una correlacién positiva entre la adopcion de esta billetera digital y la

percepcion favorable de la identidad formal de la marca. Esta informacion se
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contrasta con lo que manifiesta Cuervo (2024) que, segun datos de Ipsos y
Credicorp, al cierre de 2023, el 45% de los peruanos ya contaba con aplicaciones
para pago o billeteras moviles, lo que representa un incremento del 12% respecto
al afio anterior y esto no es de una sola aplicacion sino que también Plin o Tunki
han ganado terreno al ofrecer beneficios como rapidez en el pago y promociones,
incrementando la frecuencia de uso entre segmentos de la poblacion con acceso a

smartphones, de acuerdo a lo manifestado por Izarra y Moreno (2021).

Otro punto para resaltar es que a nivel local ya existen estudios de este importante
topico debido a la relevancia y al auge que se presenta, y para ello se sefala el
caso de Flores (2024) quien desarrollé un estudio orientado a determinar como el
uso de aplicaciones de pago digital impactaba en el comportamiento de compra de
los consumidores del rubro de pollerias en el cercado de Tumbes. Seleccioné una
muestra de 381 personas mayores de 18 afios, quienes fueron encuestadas
mediante un cuestionario basado en el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica y
dimensiones esenciales del comportamiento del consumidor. En la evaluacion
estadistica observd que, de manera general, un 65.6% de los encuestados
catalogaba el uso de billeteras digitales con un nivel alto, y un 65.4% de ellos
presentaba un comportamiento de consumo igualmente elevado. A través de la
prueba Rho de Spearman, detectd un coeficiente de 0.695 (p < 0.05) que evidencio
una correlacién positiva media entre la adopcién de billeteras digitales y la conducta
de compra.

Esto se puede corroborar diariamente ya que la adopcion de billeteras digitales se
encuentra en un estado emergente, motivada principalmente por la penetracion de
aplicaciones como Yape o Plin en los establecimientos comerciales de la ciudad.
No obstante, muchos usuarios siguen manteniendo métodos de pago
convencionales debido a la falta de informaciéon clara sobre la seguridad y
practicidad de los pagos digitales. A pesar de que varios supermercados y
minimarkets han implementado estas aplicaciones, no siempre se ha conseguido
alinear dicha adopcién con la estrategia global de la marca, dificultando la imagen
y el posicionamiento deseado, ya que la ausencia de campafas educativas y de un

vinculo explicito entre los beneficios de estos medios de pago y los valores de
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marca produce un panorama fragmentado, donde el consumidor no siempre ve una

relacion clara entre la adopcion de esta tecnologia y la relevancia de la marca.

Actualmente, las billeteras digitales son herramientas fundamentales en la vida
diaria de las personas, ya que permite agilizar los pagos, ademas de brindar la
seguridad pertinente, ademas de impactar de gran manera en el branding, que es
la percepcion del consumidor, brindando una ventaja a los supermercados en
alinear sus objetivos para su logro oportuno, por lo descrito lineas arriba se induce
a investigar el tema de billeteras digitales y branding plantedndose la interrogante
¢Como influye el uso de billeteras digitales en el branding de los principales
supermercados de Tumbes? de donde se desprenden sus problemas especificos
1.;De qué manera la utilidad percibida de las billeteras digitales influye en el
branding en los supermercados de Tumbes? 2. ;Como afecta la facilidad de uso
de las billeteras digitales en la percepcion del consumidor sobre la marca en los
supermercados de Tumbes? 3. ¢, Cual es la relacion entre la intencion de uso de las
billeteras digitales y la lealtad del consumidor en los supermercados de Tumbes?
Con lo que se pretende analizar la influencia de las billeteras digitales en el branding
de los principales supermercados de Tumbes. Este estudio se realizara en los
supermercados de Tumbes, dirigido a personas mayores de 18 afios quienes

utilicen las billeteras digitales.

El estudio se justifica de manera teorica; en primer lugar, se utiliza el Modelo de
Aceptacion Tecnologica (TAM) de Davis (1989), que postula que la utilidad
percibida y la facilidad de uso son los determinantes primordiales en la aceptacion
de nuevas tecnologias, (Davis, 1989, pp. 319-320). La aplicacion del TAM en el
contexto de las billeteras digitales permite ampliar y contrastar los postulados del
modelo en un entorno especifico del retail, aportando evidencia empirica en una
region donde aun se carece de estudios exhaustivos. Asimismo, la integracion de
teorias de branding, fundamentadas en los trabajos de Aaker (1996) y Kotler y
Keller (2020), permite analizar de manera holistica como la percepcion, la imagen
y la lealtad de marca se ven influenciadas por la adopcion tecnolégica. (Aaker,
1996, p. 40) enfatiza la importancia de construir marcas fuertes a través de la
gestion de activos intangibles, mientras que (Kotler y Keller, 2020, p. 153) destacan

gue una estrategia de branding bien ejecutada genera ventajas competitivas
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sostenibles. La confluencia de estas teorias en el presente estudio no solo permite
validar y extender el TAM en un sector poco explorado, sino que también enriquece
la literatura sobre branding al evidenciar como las tecnologias emergentes pueden

transformar la imagen corporativa y la lealtad de los consumidores.

Para el desarrollo de la investigacién se aplicaron diferentes enfoques como
inductivo, deductivo, cuantitativo, descriptivo, analitico — sintético. Se utilizo la
encuesta y analisis documental como técnicas, y para que estos se puedan
desarrollar se usaron el cuestionario con su confiabilidad mediante el Alfa de
Cronbach y fichas bibliograficas como instrumento. Las respuestas se tabularon
mediante hojas Excel para ser exportadas al SPSS que arrojaran el P- Value para
contrastar las hipotesis y se aplico el coeficiente del Rho de Spearman para la
relacion. Después de las interpretaciones se aplicé inferencia estadistica, se

procedio a la etapa de discusién para finalmente terminar con las conclusiones.

Desde el punto de vista practico, la investigacion tiene un impacto directo en la toma
de decisiones estratégicas para los supermercados de Tumbes. La implementacion
de billeteras digitales no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también se
convierte en una herramienta para fortalecimiento del branding, permitiendo a las
empresas diferenciarse en un mercado competitivo. En la practica, esto se traduce
en la necesidad de que los supermercados implementen sistemas de pago
modernos que faciliten la experiencia de compra, incrementen la fidelizacién de los
clientes y fortalezcan la imagen de la marca. Ademas, la investigacién aporta
herramientas metodoldgicas y analiticas que permiten evaluar el impacto de estas
tecnologias de forma sistematica, lo que resulta fundamental para el disefio de

estrategias de marketing efectivas.

Desde una perspectiva social, esta investigacion responde a la creciente necesidad
de comprender y mejorar la experiencia del consumidor en un mundo cada vez mas
digitalizado. La adopcion de billeteras digitales implica no solo la optimizacion de
procesos de pago, sino también la transformacion de la interaccion social entre
consumidores y marcas. En un entorno donde la seguridad, la velocidad y la
comodidad son esenciales, la implementacion de estas tecnologias puede generar

una mayor confianza y satisfaccion en la sociedad. Ademas, en contextos como
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Tumbes, donde la modernizacion de servicios es un monitor de inclusion social, el
estudio permite identificar las barreras y facilitadores en el uso de herramientas
tecnolégicas que, contribuyen a una mayor equidad en el acceso a servicios
financieros. En el ambito econdmico, la investigacion se fundamenta en la
necesidad de mejorar la competitividad y eficiencia del sector retail mediante la
integracion de tecnologias financieras. Las billeteras digitales, al reducir los tiempos
de transaccién y minimizar los costos operativos, representan una inversion
estratégica para los supermercados. Ademas, la implementacion de estas
herramientas tecnoldgicas puede contribuir a la reduccion de fraudes y errores en
las transacciones, lo que a su vez disminuye costos asociados a la gestion y

administracion financiera.

Asi mismo, la investigacion persigue el objetivo de analizar la influencia de las
billeteras digitales en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025, con sus
objetivos especificos 1. Determinar de qué manera la utilidad percibida de las
billeteras digitales influyen en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.
2. Evaluar el impacto de la facilidad de uso de las billeteras digitales en la
percepcion del consumidor sobre la marca en los supermercados de Tumbes, 2025.
3. Analizar la relacién entre la intencién de uso de las billeteras digitales y la lealtad
del consumidor en los supermercados de Tumbes, 2025. Alcanzar los objetivos
generara un impacto trascendental en el desarrollo de la investigacion, debido a
gue desglosa cada una de las partes de las billeteras digitales y el branding, que

conllevara a arribar a las conclusiones pertinentes.

15



Il. REVISION DE LITERATURA

2.1. Bases tedrico - cientificas

5.1.1. Billeteras digitales

Ramirez (2021) refiere: Las billeteras digitales se encuentran reguladas en la
medida en que operan con un mecanismo de pago y transferencia de fondos, lo
cual implica la adecuacién a normas relacionadas con la prevencién del lavado de
activos, la verificacion de la identidad del usuario y el cumplimiento de estandares
minimos de seguridad tecnolégica. De no observarse dichos lineamientos, las
empresas podrian enfrentar sanciones administrativas y civiles. Los reguladores
han incluido a las billeteras digitales dentro de la categoria de “instituciones de pago
electrénico”, exigiendo licencias e informes de operaciones a los organismos
competentes. Este marco legal se inspira en experiencias internacionales, como la

Directiva de Servicios de Pago (PSD2) en la Union Europea.

Sanchez (2020) establece: La legislacion aplicable a las billeteras digitales no solo
se limita a la normatividad de pagos, sino que también comprende la proteccién de
datos personales. Es indispensable que las aplicaciones de pagos mdviles
incorporen mecanismos de cifrado y cumplan con los principios de consentimiento,

finalidad y proporcionalidad en el tratamiento de la informacion del usuario.

Martinez (2020) afiade: EI marco normativo de las billeteras digitales contempla la
obligacion de redactar y exhibir claramente los términos y condiciones de uso,
describiendo los derechos y obligaciones tanto de los usuarios como de los
proveedores. Dichos términos incluyen politicas de reembolso, soporte técnico y

atencion a reclamos, asi como lineamientos sobre la resolucion de controversias.
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Modelo de Aceptacion Tecnoldgica - TAM

La rapida expansion de las tecnologias de informacion y comunicacion ha
impulsado la adopcién de sistemas de pago digital en practicamente todos los
sectores econdmicos. Entre estos, las billeteras digitales se han convertido en una
herramienta esencial para la realizacion de transacciones financieras en entornos
urbanos, permitiendo a los usuarios gestionar sus recursos de manera rapida,
segura y eficiente. EI Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM), propuesto por
Davis (1989), constituye el pilar teérico fundamental para explicar la adopcién de
nuevas tecnologias y se ha aplicado en diversos contextos, desde sistemas de

informacion corporativos hasta aplicaciones moviles de pago.

Segun (Davis, 1989, pp. 319-320), el TAM parte de dos principales variables: la
utilidad percibida y la facilidad de uso. La utilidad percibida se define como el grado
en que una persona cree que el uso de un sistema especifico mejorara su
desempeiio, mientras que la facilidad de uso se refiere a la medida en que el uso
de dicho sistema estara libre de esfuerzo.

Utilidad Percibida

La utilidad percibida guarda relaciéon con los beneficios y aportes que el individuo
considera que obtendra al emplear un determinado sistema o aplicacion, Davis
(1989). En el contexto de las billeteras digitales, esta percepcion involucra la
rapidez en los pagos, la simplificacion de tramites y la seguridad en las
transacciones. Ademas, se considera la optimizacién de la experiencia de uso y el
apoyo en la gestion de los recursos financieros.

En esta dimensién, se sefialan cuatro factores relevantes:

1. Desempefio: Se enfoca en como las acciones o tareas ligadas al uso de la
aplicacion pueden ser mas eficaces, facilitando asi el cumplimiento de las
metas diarias, Pérez (2001). Implica valorar en qué medida la persona
incrementa su productividad y organizacion al efectuar pagos o

transferencias usando la billetera digital.
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2.

Productividad: Se centra en la proporcion entre los resultados obtenidos y
los recursos aplicados, Chiavenato (2000). Para las billeteras digitales, esto
puede traducirse en el ahorro de tiempo y esfuerzo al evitar filas o

desplazamientos para realizar cobros o compras presenciales.

Efectividad: Se relaciona con la capacidad de lograr los objetivos planeados
de forma eficaz y eficiente, es decir, cumpliendo metas dentro de los
parametros de calidad y con un uso racional de los recursos, Quijano (2006).
En las billeteras digitales, la efectividad se refleja cuando el usuario lleva a
cabo pagos puntuales y seguros, recibiendo al mismo tiempo confirmaciones

claras de sus transacciones.

Utilidad: Comprende la medida en que la herramienta apoya la realizacion
de compras y pagos de forma rapida y con beneficios tangibles, como
descuentos o promociones Ramos (2018). Este aspecto cobra importancia
cuando las aplicaciones ofrecen ventajas adicionales que hacen mas

atractiva la experiencia.

Facilidad de Uso

La segunda dimensién remarca la importancia de estimar en qué medida la

aplicacion parece sencilla, intuitiva y libre de complejidades Davis (1989). Cuanto

menor sea el esfuerzo que el individuo perciba para aprender y dominar las

funciones, mayor sera su disposicion a utilizarla de manera recurrente.

Dentro de esta dimensién, se abordan los siguientes puntos clave:

1.

Interaccion con el sistema de pago: Alude a la destreza requerida para
operar de forma agil la aplicacion, ya sea desde el celular o cualquier otro
dispositivo, Aguado y Martinez (2006). Si la persona puede navegar por el
mendu, ingresar datos y realizar pagos sin contratiempos, se generara una

sensacion de control y satisfaccion.

18



2. Facilidad de uso: Alude a la calidad del sistema en términos de su disefio y
experiencia al usuario, Sdnchez et al. (2007). Un Sistema que presente
opciones claras, notificaciones oportunas y procesos bien definidos tiende a

reducir la frustracién y a fomentar la confianza de quien lo utiliza.

3. Acceso: Se refiere a la posibilidad de emplear la billetera digital en distintos
lugares y momentos, sin trabas. Esto implica compatibilidad con distintos
modelos de dispositivos moviles, la existencia de conectividad y el soporte
para efectuar pagos en multiples comercios, lo que crea una percepcion de
practicidad. Burbules (2014).

Intencion de Uso

La intencién de uso hace referencia a la predisposicion que exhibe la persona para
adoptar y recurrir a una tecnologia de forma continua, Davis et al. (1989). En el
ambito de las billeteras digitales, esta dimensién atiende el propdsito concreto de
emplear estas aplicaciones como sustituto o complemento de los medios de pago

habituales.

Al analizar la intencién de uso, se distinguen dos factores:

1. Actitud hacia la herramienta: Se basa en las creencias y la evaluacion
emocional o racional que el usuario construye respecto a la billetera digital,
Davis et al. (1989). Dichas creencias pueden derivar de la experiencia
individual, el entorno social o la informacion que se reciba acerca de la

fiabilidad y ventajas del servicio.

2. Adopcion: Consiste en la eleccion real que realiza el individuo para utilizar la
tecnologia, Fernandez (2015). Cuando alguien opta por la billetera digital,
deja de lado métodos tradicionales o al menos los reduce, motivado por la
practicidad y la confianza que le brinda la nueva plataforma. Este factor
recoge la disposicion de la persona a seguir usando la aplicacion a largo

plazo, y no solo a probarla de manera puntual.
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5.1.2. Branding

El Branding se concibe como un proceso integral para crear, gestionar y posicionar
una marca en la mente y el corazon de los consumidores, de modo que se distinga
de la competencia y genere relaciones de largo plazo, Aaker (2014). En este
sentido, el objetivo es transmitir de manera coherente atributos, beneficios y
promesas que logren que la marca sea reconocida, valorada y preferida en cada
punto de contacto con el cliente. Keller (2016). Ademas, se subraya la importancia
de generar valores simbdlicos y emocionales que fortalezcan la conexion con el
publico y fomenten la preferencia al momento de realizar sus compras, Kotler y
Keller (2019).

Desde otra perspectiva, el branding se sustenta en la construccion de una
propuesta clara y consistente que abarque tanto la identidad formal de la marca
como el establecimiento de un vinculo emocional en el consumidor, Bravo (2020).
De acuerdo con Llopis (2011), la disciplina del branding busca asegurar que la
marca mantenga un caracter unico y sea facilmente reconocible, potenciando asi
la confianza de los consumidores en medio de mercados cada vez mas
competitivos. Por otro lado, el branding no solo implica la elaboracién de elementos
visuales o verbales distintivos, sino que también considera la experiencia vivida por
el usuario a lo largo de todo el proceso de compra y uso del producto o servicio,
Holt (2015).

Tipos de Branding

Corredor (2020) clasifica la imagen de marca, destacando tres modalidades

principales:

1. Branding corporativo: Se orienta a disefiar y supervisar los elementos que
dan identidad a la marca y la distinguen de otros competidores, con la
finalidad de vincularla a una categoria o producto especifico. El objetivo
central es que el consumidor la recuerde al momento de comprar, afianzando

su posicion en el mercado.
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2. Branding emocional: Enfatiza la conexién sentimental entre la marca y el
publico, apelando mas a las emociones que a la l6gica. Se busca que las
historias y valores transmitidos generen un nexo afectivo, de modo que el

cliente se identifique con el significado que proyecta la empresa.

3. Branding social: También se denomina activismo de marca y consiste en
combinar los objetivos comerciales con un proposito social o
medioambiental. De esta manera, la empresa no solo se centra en sus
ventas, sino en apoyar determinadas causas, lo que fortalece la reputacion

y la credibilidad ante la sociedad.

Dimensiones

Aaker (2014) refiere:

Reconocimiento de marca

Es la capacidad de un publico conformado por consumidores reales potenciales,
para identificar y distinguir una marca en medio de un mercado que ofrece multiples
opciones. Esta identificacion puede realizarse a partir de diversos estimulos, como
el nombre, los elementos visuales (colores, logotipos) o incluso las experiencias

publicitarias (anuncios, menciones en redes sociales).

Este reconocimiento no es meramente superficial: a menudo, cuando el
consumidor esta expuesto a la marca de forma constante y coherente en
distintos entornos (tiendas fisicas, plataformas digitales, empaques,
promociones), se genera un grado de familiaridad que simplifica la toma de
decision (Keller, 2016, p. 114).
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Indicadores de reconocimiento de marca:

Visibilidad

Representa la intensidad con la que una marca logra mostrarse en los diversos
espacios de interaccion con el consumidor, tales como medios tradicionales
(television, radio) y entornos digitales (paginas web, redes sociales, aplicaciones
de pago). Una visibilidad elevada incrementa la exposicion y la memorizacion de la
marca segun Kotler y Keller (2019). A través de estrategias de marketing multicanal
0 campafias publicitarias continuas, la marca afianza su presencia en la mente del

usuario.

Familiaridad

Hace alusion al grado de conocimiento que el publico posee sobre la marca, mas
alla de un simple “haberla visto”. Involucra la sensacién de cercania y comprension
de qué ofrece, por qué la marca es diferente y cdmo se ajusta a sus necesidades,
de acuerdo a Bravo (2020). Una alta familiaridad suele reflejarse en la preferencia,
puesto que el consumidor considera la marca como “conocida” y confiable,

reduciendo asi el riesgo percibido de la compra.

Distintividad

Se enfoca en los rasgos unicos o distintivos de la marca que permiten identificarla
al instante, sin confusion con otras opciones similares (Llopis, 2011, p. 30).
Elementos como un logotipo icénico, una tipografia singular, combinaciones de
colores exclusivas o incluso una personalidad verbal y un tono de comunicacion
muy definidos contribuyen a esta diferenciacion. La distintividad resulta

determinante para sobresalir en mercados competitivos y saturados.
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Percepcion del consumidor

La percepcion del consumidor engloba el conjunto de interpretaciones y juicios que
las personas realizan sobre la marca a partir de sus interacciones directas y de la
informacion que reciben de otras fuentes (Heding et al.,, 2016, p. 53). Esta
percepcion integra valoraciones objetivas como la calidad o el rendimiento del
producto y aspectos subjetivos, las emociones y las experiencias que se generan
al consumirlo. Una marca con una percepcion positiva se beneficia de la confianza
y el agrado del publico, lo que aumenta la probabilidad de recompra y
recomendacion. (Holt, 2015, p. 95)

En la era digital, la percepcion del consumidor se ve fuertemente influida por
comentarios en redes sociales, resefias en linea y la propia comunicacién de la
marca en sus plataformas. Por ello, resulta vital gestionar de forma eficiente la
reputacién, respondiendo con prontitud a inquietudes y valorando la

retroalimentacion de los usuarios (Ries y Ries, 2018, p. 22).

A continuacion, se presentaran los siguientes factores claves de la percepcion del

consumidor:

a. Imagen: Laimagen hace referencia a la representacion mental que el publico
conforma sobre la marca, basada en experiencias propias o comentarios de
terceros (Ries y Ries, 2018, p. 22). Se expresa en ideas 0 asociaciones que
pueden ser positivas (innovacién, prestigio) o negativas (precios altos, poca
fiabilidad). Una imagen positiva potencia la disposicidén a elegir la marca por

encima de otras.

b. Experiencia: Este indicador capta cémo el consumidor evalla y recuerda su
interaccién con la marca, abarcando el uso del producto, el servicio
posventa, el trato recibido por el personal e incluso el tono de la marca en
sus comunicaciones (Schultz, 2021, p. 65). Una experiencia satisfactoria
generalmente deriva en una percepcion favorable, mientras que
experiencias negativas se traducen en resefias criticas que deterioran la

reputacion.
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c. Valor percibido: Comprende el juicio que hace el consumidor respecto al
equilibrio entre costos y beneficios (Kotler y Keller, 2019, p. 148). Cuando el
usuario estima que la marca ofrece una excelente relacion costo-beneficio
(ya sea por calidad, funcionalidad, prestigio o conveniencia), su percepcion

se torna positiva.

Lealtad del consumidor

Consiste en el compromiso continuado de un usuario hacia la marca, reflejado en
comportamientos como la recompra habitual, la tolerancia a posibles fallas
circunstanciales y la defensa o recomendacion espontanea (Aaker, 2014, p. 96). Se
caracteriza por la preferencia sostenida en el tiempo, lo que sitGa a la marca en una
posicion privilegiada frente a competidores, incluso cuando presentan ofertas

atractivas.

La lealtad del consumidor se caracteriza por los siguientes aspectos:

a. Recompra: Refleja el hecho de que el consumidor elige la marca de forma
habitual, sin necesidad de comparar exhaustivamente con otras alternativas
(Kotler y Keller, 2019, p. 150). La recompra frecuente ratifica la satisfaccion
del cliente y su disposicion a continuar recibiendo el valor que la marca le

ofrece.

b. Afecto: Se refiere a la relacion emocional o sentimental que el publico
experimenta hacia la marca. Este componente va mas alla del mero plano
funcional. Cuando hay un fuerte afecto, el cliente puede perdonar errores
ocasionales o incrementos de precio, por reconocer el valor mas amplio que

la marca significa para él o ella. (Holt, 2015, p. 97)
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c. Defensa de la marca: Abarca la inclinacién a recomendar a otros usuarios,
respaldar la marca frente a criticas y, en general, actuar como embajador
voluntario. Un consumidor que defiende la marca, la promociona de forma
espontanea, multiplicando su alcance a través de comentarios positivos en

redes sociales o en su entorno familiar y laboral (Schultz, 2021, p. 67).

2.2. Antecedentes

A nivel internacional

Chang (2020) en su investigacion, profundizé en la adopcion de pagos electrénicos
mediante aplicaciones de billetera digital (Alipay y WeChat) en grandes cadenas de
supermercados de la ciudad de Shanghéi. Su objetivo fue determinar como las
caracteristicas de estos sistemas como seguridad, facilidad de uso y promociones,
influian en la construccion de la equidad de marcay la identificacion con la empresa.
En un estudio correlacional que incluyé 420 encuestas a usuarios frecuentes, hallé
que el 68% de los participantes asociaba el uso de billeteras digitales con atributos
de modernidad y confiabilidad de la marca. Ademas, demostré6 una correlacién
positiva fuerte (r = 0.71; p < 0.05) entre la frecuencia de uso de pagos moéviles y la
percepcion de la identidad de marca, concluyendo que los clientes que usaban
billeteras digitales con mayor frecuencia mostraban un nivel de preferencia
superior. Este estudio es significativo, ya que refuerza la idea de que la adopcion
de pagos moviles se convierte en un factor potenciador del branding en
establecimientos de gran afluencia, apuntalando la imagen de la marca como

innovadora y orientada a la comodidad del cliente.

Martins (2023) exploré de qué forma la adopcion de pagos moviles en diversos
supermercados de Portugal, Espafia y Alemania repercutia en la construccion de
la lealtad de marca. El enfoque metodoldgico fue de caracter descriptivo-
correlacional, recabando datos mediante encuestas en linea a los consumidores de
cinco grandes cadenas europeas. El estudio involucré a 450 consumidores que
utilizaban billeteras digitales o aplicaciones bancarias locales. Los hallazgos

mostraron que un 68% de los usuarios percibian la marca como mas “confiable y
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moderna” cuando esta incorporaba medios de pago méviles a su oferta. A la vez,
se obtuvo un coeficiente de correlacion positiva media (Rho de Spearman = 0.62;
p < 0.05) entre el nivel de uso de las aplicaciones de pago digital y la preferencia
de marca frente a otras opciones de retal. La investigacion concluyé que la
experiencia simplificada que brindan los pagos moviles, sumada a las promociones
asociadas, eleva la disposicion de los clientes a permanecer fieles a la marca y

recomendarla en sus redes sociales.

Gonzéles (2022) en su tesis de maestria llevd a cabo un extenso estudio en la
ciudad de Johannesburgo, Sudafrica, con el objetivo de determinar de qué manera
la adopcion de billeteras digitales, principalmente aplicaciones bancarias locales y
plataformas internacionales, podian incidir en la construccion de la equidad de
marca en grandes cadenas de venta minorista. El enfoque de la investigacion fue
correlacional y mixto, usando tanto encuestas cuantitativas como entrevistas a
profundidad con gerentes de marketing y usuarios frecuentes de los
supermercados. El total de la muestra, conformada por 360 consumidores,
evidencié que un 70% de los participantes consideraba que la incorporacion de
pagos moviles acrecentaba la confiabilidad y la percepcion de modernidad de la
marca. Destaca también que la experiencia fluida y segura al momento de pagar,
reforzaba la imagen y el reconocimiento de marca, puesto que los clientes sentian
que esta se adaptaba a las nuevas tendencias digitales, facilitando su rutina de
compras. Mediante un analisis estadistico de Rho de Spearman, se constato una
correlacion positiva media (r = 0.58; p <0.05) entre el uso recurrente de estas
billeteras y la lealtad hacia la marca, concluyendo que la continuidad en la adopcion
tecnoldgica incrementaba la intencion de recompra y la recomendacion espontanea

de la marca.

Ochoa (2022) en su proyecto investigd el andlisis de la percepcion de los
estudiantes sobre el uso de la billetera movil en la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, con el objetivo de conocer cual es la percepcion que
tienen los jovenes como son los estudiantes de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte (ULVR). Utiliz6 el método inductivo para poder analizar los resultados
de la encuesta aplicada a los estudiantes de la ULVR y la entrevista realizada a un

funcionario del Banco Pichincha, entidad que desarrollo la billetera mévil DeUnal.
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Se mostré que un porcentaje minimo de estudiantes usa actualmente alguna de las
billeteras electronicas existentes en el mercado y otro mayor que no las usa, pero
estan interesados en hacerlo siempre que se dé a conocer mas sobre los beneficios

y desventajas de esta forma de pago.

A nivel nacional

Soto y Chavez (2021) desarrollaron un estudio en la ciudad de Chiclayo donde
analizaron cémo la utilizacion de Yape, una aplicacion de pagos moviles podia
impactar el valor de marca de supermercados locales. Su metodologia de tipo
correlaciones incluyé 384 encuestas a usuarios frecuentes. Hallaron que
aproximadamente el 65% de los consumidores que usaban Yape, asociaban a la
marca con atributos de comodidad y cercania, incrementando su predisposicién a
comprar con mayor frecuencia, indicando asi, una correlacion positiva entre la
adopcion de esta billetera digital y la percepcion favorable de la identidad formal de
la marca. De esta forma, Soto y Chavez confirman la importancia de la innovacién
en medios de pago para posicionar la marca en un mercado cada vez mas

competitivo.

Izarra y Moreno (2021) evaluaron el grado de influencia que ejercen las billeteras
digitales (Yape, Plin, Tunki) en la percepcion de la marca de mercados de abastos
y minimarkets ubicados en el distrito de Ate, Lima. Al aplicar encuestas a 305
usuarios, se evidencié que el 58% de los participantes consideraba que la
posibilidad de pagar sin efectivo proyectaba una imagen de modernidad y
responsabilidad en la marca, sobre todo cuando se promocionaban descuentos y
la seguridad en las transacciones. Mediante un coeficiente Rho de Spearman de
0.429 (p < 0.01), concluyeron que existe una correlacion positiva moderada entre
el uso de billeteras digitales y la imagen positiva de la marca, lo que se traduce en
mayor reconocimiento y cierta preferencia de los consumidores frente a otras

opciones.

Lima y Paredes (2020) en su investigacién denominada “Factores determinantes
de la adopcion de una aplicacion bancaria de pagos maviles y su influencia en el

posicionamiento de marca: Caso Yape en alumnos de una universidad privada de
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Lima”, llevaron a cabo un estudio descriptivo-correlacional, enfocaAndose en como
los factores determinantes de la adopcién de la aplicacion Yape en donde se
encuentra la facilidad de uso, utilidad percibida, seguridad, inciden en el
posicionamiento de marca del Banco de Crédito del Pera (BCP). Al encuestar a 310
estudiantes, constataron que un 72% percibia la marca como “innovadora” tras la
experiencia. Ademas, la correlacion entre los atributos de la app y la imagen de
marca resultd positiva y significativa, lo que indica que la aplicacion de pagos

moviles fortalecid la asociacion de la marca con valores de confianza y modernidad.

A nivel local

Flores (2024) desarroll6 un estudio orientado a determinar como el uso de
aplicaciones de pago digital impactaba en el comportamiento de compra de los
consumidores del rubro de pollerias en el cercado de Tumbes. Se seleccion6 una
muestra de 381 personas mayores de 18 afios, quienes fueron encuestadas
mediante un cuestionario basado en el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica y
dimensiones esenciales del comportamiento del consumidor. En la evaluacion
estadistica se observé que, de manera general, un 65.6% de los encuestados
catalogaba el uso de billeteras digitales con un nivel alto, y un 65.4% de ellos
presentaba un comportamiento de consumo igualmente elevado. A través de la
prueba Rho de Spearman, se detectd un coeficiente de 0.695 (p < 0.05) que
evidencié una correlacion positiva media entre la adopcion de billeteras digitales y

la conducta de compra.

Melgar (2024) en su tesis: “Branding y su influencia en la decisién de compra de los
consumidores de la empresa la Noria, Tumbes — 2023”. Donde analiz6 la influencia
del branding en la decision de compra, para lo cual utilizd6 un estudio de tipo
aplicado, de nivel descriptivo correlacional con un enfoque cuantitativo, cuyo disefio
fue no experimental. La muestra que seleccioné fue de 175 consumidores a quienes
se les aplicoé un cuestionario, donde resulté que el branding alcanzé un 79.43% en
el nivel alto, asi mismo la variable decision de compra ubicada en el mismo nivel
con un 80.00% en los consumidores de la empresa la Noria. Se obtuvo un
coeficiente de correlaciébn de Spearman, con un valor de 0.708 y un nivel de

significancia de 0.000, por lo que existe correlacion positiva considerable entre las
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variables, aceptando la hipétesis alternativa, por lo que se determiné que se
determiné que el branding tiene un impacto positivo y significativo en la decision de

compra.

2.3. Definicién de términos béasicos

Utilidad percibida

Segun Silva (2020), la utilidad percibida se refiere a la creencia de que el empleo
de un dispositivo o aplicacién puede optimizar el desempefio del usuario. Es decir,
al utilizar el teléfono movil, el usuario experimenta que tareas como realizar
compras, obtener beneficios y efectuar transacciones se simplifican
considerablemente. En resumen, la adopcidon de nuevas tecnologias incida de
manera positiva en la vida de los usuarios, facilitando actividades cotidianas y

mejorando su eficiencia.

Intencion de uso

Se define como la disposicion de una persona a incorporar y utilizar de forma

continua una tecnologia. Davis et al. (1989)

Branding

Se entiende como un enfoque integral que involucra la creacion, gestion y
posicionamiento de una marca en la mente y en el corazén de los consumidores.
Esta estrategia busca que la marca se distinga de la competencia y fomente
relaciones duraderas con su publico. Aaker (2014)

Percepcion del consumidor

Se refiere al conjunto de evaluaciones e interpretaciones que las personas

construyen sobre una marca, basadas tanto en sus experiencias directas como en

la informacién que reciben de otras fuentes. Heding et al. (2016)
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.  MATERIALES Y METODOS

3.1Tipo de estudio y disefio de contrastacion de hipotesis

Tipo de estudio

La investigacién es aplicada debido a que se fundamenta en la busqueda de la
resolucién de problemas practicos, con cierto margen de generalizacion limitado,
afiadiendo que tiene como propdsito realizar aportes al conocimiento que como se
sabe es limitado (Martinez, 2012, p. 16) El tipo de estudio empleado fue descriptivo
— correlacional, ayudando a describir las variables, las dimensiones de estas y sus
indicadores a través de su comportamiento y distintas caracteristicas. Al respecto,
Fuentes et al. (2020) menciona que en esta “se describe un fendmeno observable,
y se proponen ciertas condiciones que respondan al problema en estudio” (p. 57),
en cuanto a lo correlacional “permite determinar el grado de asociacion que existe

entre dos o0 mas variables” (Arias, 2012, p. 25)

El enfoque cuantitativo fue utilizado en la investigacion debido a la aplicacion de la
escala de Likert, en donde su procesamiento se hara efectivo mediante la aplicacion
del SPSS (Statistical Package for Social Sciences) que brindd resultados
estadisticos como el P- Value y coeficiente de Rho de Spearman y una tabla de
frecuencias. En esta misma linea Naupas et al. (2018) determina que se caracteriza
por el uso de métodos y técnicas, que estan relacionadas con la medicion, el uso
de magnitudes, observacion y medicién de unidades de andlisis, muestreo y

tratamiento estadistico (p. 140)

3.1.1 Disefo de contrastacion de hipotesis
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Se empled el disefio no experimental o investigaciébn de campo debido a que la
informacion recolectada no fue manipulada. “El investigador observa los fendmenos
tal y como ocurren con naturalidad, y tampoco se interviene en el desarrollo de este”
(Behar, 2008, p. 19) de igual manera fue transversal debido a la recoleccion de
datos en un inico momento. De acuerdo a esto, Rios (2017) enfatiza que “se realiza
la recoleccion de datos en un diminuto periodo o un determinado punto del tiempo,
ademas que tiene una caracteristica imprescindible que es el no estudio de
tendencias”. (p. 85)

El disefio correlacional estuvo esquematizado de la siguiente manera:

Ox
A

M Relacién

Oy

M: Muestra
Ox: Billeteras digitales
Oy: Branding

3.2Poblacion, muestray muestreo

3.2.1 Poblacidén

Segun Tamayo (2003) “es la totalidad de un fendmeno de estudio, incluyendo la
totalidad de unidades de analisis 0 empresas que integran el fenomeno y que debe

cuantificarse en un conjunto N”. (p. 176).
La poblacién para billeteras digitales y branding es considerada finita, se encontré

constituida por los consumidores en los supermercados de Tumbes, quienes fueron

mayores de 18 afios, ademas que estos utilicen aplicaciones como Yape o Plin. Se
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realiz6 una investigacion exhaustiva, en donde se consulté a los supervisores de
los supermercados acerca del nUmero de transacciones que realizaban de manera
diaria, incluyendo también como fuente de informacion a los cajeros quienes nos

brindaron la informacién correspondiente para el desarrollo de la investigacion.

Tabla 1 Poblacion que utiliza billeteras digitales

Supermercados Clientes
Metro Cencosud 2993
Promart Homecenter 2445
Plaza Vea 3672
Total 9110

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2 Muestra

En este caso, debido a la gran cantidad de personas, se aplicé la muestra, la cual
Hadi et al. (2023) la define como “un grupo de individuos o elementos seleccionados
de una poblacién para ser estudiados, son utilizados para hacer inferencias o
generalizaciones de la poblacion”. (p. 77). Para poder determinar el tamafio de la

muestra se consider6 utilizar la férmula propuesta por Rios (2017):

_ N+Zy o2*p*q
S d2x(N=D+ Zi_2 %P Qg

n

Donde:

n= Tamafio de la Muestra

Z= Nivel de confianza (95%)

p= Probabilidad de éxito (0.5)
g= Probabilidad de fracaso (0.5)
N= Poblacién: 47, 488 personas
d= Error de estimacion (5%)

Al momento de aplicar la férmula se pudo determinar lo siguiente:

32



_ 9110 * 1.952 % 0.5 % 0.5
~0.052(9110 — 1) + 1.952 % 0.5 0.5

n

n = 365

Se trabajo con un total de 365 personas

3.2.3 Muestreo

“Es un proceso por el cual algunos miembros de la poblacién se seleccionan como
una representacion de la poblacion completa” (Baena, 2017, p. 84). En el presente
estudio se empled un muestro no probabilistico que Rios (2017) refiere “la seleccion
de unidades depende de la decisidon de la persona que esta investigando”. (p. 96).
Por tanto, se aplicé la encuesta a personas mayores de 18 afios, las cuales
acudieron a supermercados y que utilicen las billeteras digitales para sus pagos.
Los clientes fueron seleccionados de acuerdo a la concurrencia de estos a los
supermercados, quienes llegaron a los establecimientos y se les consulté su edad,

y si deseaban responder nuestro cuestionario.

3.3 Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccidn

3.3.1 Meétodos

Pimienta y de la Orden (2017) determinan “es el camino que se sigue para hacer

algo, conseguir cierto objetivo o aporta a la resolucion de un problema” (p. 41)

Para esta investigacion se puso en practica los métodos inductivo, deductivo,
cuantitativo, descriptivo y sintético analitico; sirvio para el desarrollo del trabajo y

estos estuvieron detallados de la siguiente manera:

Inductivo

33



“Crea leyes a partir de la observacion de los hechos, a través de generalizar el
comportamiento observado, esta generalizacion se realiza sin que por medio de la
l6gica se pueda conseguir una demostracion del conjunto de conclusiones” (Behar,
2008, p.40). Se utilizé a la hora de aplicar las encuestas, luego se procesaron, se
interpretaron los resultados para arribar a las conclusiones aplicadas a la poblacion

general.

Deductivo

“Se parte de un hecho ya conocido, para de esa manera investigar las causas que
lo genera” (Garcia, 2016, p.67) Aplicado al momento de descomponer las variables
en dimensiones, y estas a su vez en indicadores.

Cuantitativo

“Recolecta informacion empirica que son medibles, y que por su naturaleza siempre
arroja numeros como resultado” (Behar, 2008, p. 38) Se utilizé la encuesta donde
se hizo uso de la escala de Likert, y las respuestas fueron procesadas mediante
herramientas estadisticas, arrojando datos numéricos.

Descriptivo

“Descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y lo que
comprende los procesos de los fendmenos” (Tamayo, 2003, p. 46) Aplicado en la

descripcion de lo que sucede actualmente con respecto a la influencia de las

billeteras digitales en el branding.

Sintético analitico
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“Consiste en separar el objeto de estudio en dos partes, y una vez que se
comprende la esencia de este, se procede a construir un todo”. (Behar, 2008, p. 45)
Aqui se busc6 toda la informacion general, en donde se encontraron las variables,

para luego indagar de los temas especificos.

3.3.2 Técnicas

Baena (2017) las define como “las respuestas al como hacer las cosas, permitiendo
la aplicaciéon del método en el ambito donde se aplica”. (p. 68) Para esta

investigacion se utilizo el analisis documental y la encuesta.

Anélisis documental

“Consiste en revisar registro o documentos previamente generados, donde
comprende gran cantidad de archivos”. (Hadi et al., 2023, p.56) Parte esencial de
la investigacion, donde compil6é informacién, que sirvi6 como el punto de partida
para llevar a cabo la investigacion, ademas de revisar otras tesis para contrastar

resultados.

Encuesta

Garcia (2016) refiere “persigue el objetivo de obtener respuestas a un conjunto de
preguntas que son planteadas” (p. 95) Se usé la encuesta dependiendo de los
indicadores mediante los cuales se determinaron las preguntas para ser

respondidas por la muestra seleccionada.

3.3.3 Instrumentos

“Mecanismo que utiliza el investigador para la recoleccion y el registro de la
informacion”. (Fuentes, 2020, p. 64) En esta investigacion se aplicaron
especificamente dos instrumentos que fueron de ayuda como herramientas para
las técnicas.

Fichas bibliograficas
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“Son las que registran los datos de la edicion de un libro, es decir, su informacion
principal” (Naupas et al., 2018, p. 312) En esta investigacion se registro la
informacion de los libros buscados, ademas de algunos trabajos de otros autores

para el desarrollo del proyecto.

Cuestionario

“Esta conformado por un conjunto de preguntas escritas que el investigador
administra a las distintas unidades de analisis, con el objetivo de la obtencién de
datos”. (Rios, 2017, p. 104). Se aplico en el caso de la obtencidn de la poblacion,
ademas de una parte importante el saber los datos de las cuestiones que se

propondran en la encuesta general para el desarrollo del trabajo.

3.4 Procesamiento y andlisis de datos

3.4.1 Procesamiento de datos

Luego de aplicada la encuesta, los cuestionarios se ordenaron por variables
estudiadas, y en el caso de la presente investigacion son las billeteras digitales y el
branding. Después de esto se organizaron en una hoja Excel, para inmediatamente
ser exportados al programa Statistical Package for Social Sciences (SPSS) en
donde se procesaron para obtener el Rho de Spearman que correlacioné las
variables, de igual manera la significacion bilateral que determiné la aprobacion o
rechazo de la hipotesis planteada, y no hay que olvidar que se obtuvo una tabla de

frecuencias.

3.4.2 Andlisis de datos

Los resultados que se obtienen a través de la aplicacion del programa estadistico
SPSS se interpretaron bajo la estadistica descriptiva e inferencial con lo que se
logra una nueva informacion analizada y discutida en las bases teérico — cientifico
y los hallazgos de otros investigadores, con lo que se arribo a las conclusiones

relacionadas a los objetivos planteados en la investigacion.
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35 Andlisis de confiabilidad

Aqui se utilizé el Alfa de Cronbach, el cual segun Palella y Martins (2012) “mide la
confiabilidad de la consistencia interna de los items, es decir, que estos se
correlacionan entre si”. (p. 169). Puede variar entre 0 y 1 (0O es ausencia total de
consistencia y 1 consistencia perfecta), a continuacion, se presentan los criterios

de decision para la confiabilidad de un instrumento:

Rango 0,81-1 0,61-0,80 0,41 -0,60 0,21 -0,40 0-0,20 Confiabilidad (Dimensién) Muy
alta, Alta, Media, Baja, Muy baja. Se sugiere repetir la validacion del instrumento
puesto que es recomendable que el resultado sea mayor o igual a 0,61.

Tabla 2 Criterios de decisién para la confiabilidad del instrumento

Rango Confiabilidad
081-1 Muy Alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja
0-0.20 Muy baja

Fuente: Palella y Martins (2012)

Para la variable billeteras digitales se consideré una prueba piloto a 50 personas
que acuden a los supermercados de Tumbes, que representan el 13,6%, dando
como resultado un Alfa de Cronbach de 0,70 (Tabla 3) (Anexo 3)

Tabla 3 Confiabilidad de la variable billeteras digitales

Alfa de Cronbach N° de elementos
, 704 12

Fuente: Prueba piloto

Con relacion a la variable de branding se aplicé una prueba piloto a 50 personas
que acuden a los supermercados de Tumbes, que representan el 13,6%, dando
como resultado un Alfa de Cronbach de 0,66 (Tabla 4) (Anexo 4)

Tabla 4 Confiabilidad de la variable branding
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Alfa de Cronbach N° de elementos
,660 12

Fuente: Prueba piloto

3.6. Formulacion de la hipotesis

3.6.1. Hipotesis general

Ha: El uso de las billeteras digitales tiene un impacto positivo en el branding en los

supermercados de Tumbes, 2025.

Ho: El uso de las billeteras digitales no tiene un impacto positivo en el branding en

los supermercados de Tumbes, 2025.

3.6.2. Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1

Ha: La utilidad percibida de las billeteras digitales se asocia positivamente
con una mejora en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

Ho: La utilidad percibida de las billeteras digitales no se asocia

positivamente con una mejora en el branding en los supermercados de
Tumbes, 2025.

Hipotesis especifica 2

Ha: La facilidad de uso de las billeteras digitales mejora la percepcion del

consumidor sobre la marca en los supermercados de Tumbes, 2025.
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Ho: La facilidad de uso de las billeteras digitales no mejora la percepciéon del
consumidor sobre la marca en los supermercados de Tumbes, 2025.

Hipotesis especifica 3

Ha: La intencidn de uso de las billeteras digitales se relaciona positivamente

con la lealtad del consumidor en los supermercados de Tumbes, 2025.

Ho: La intencidén de uso de las billeteras digitales no se relaciona positivamente
con la lealtad del consumidor en los supermercados de Tumbes, 2025.

3.7. Definicidon y operacionalizacion de variables

3.7.1. Definicion conceptual

Variable 1: Billeteras digitales

(Melo y Jiménez, 2023, p. 11), las billeteras digitales se definen como “un programa
informatico que posibilita almacenar dinero virtual para llevar a cabo transacciones
de comercio en linea o e-commerce, permitiendo asi a los usuarios gestionar y
utilizar sus recursos econdmicos de forma digital, facilitando las transacciones sin
la necesidad de efectivo fisico.

Variable 2: Branding

(Corredor, 2020, p. 23) lo define como el conjunto de estrategias y procesos que

permiten la creacion, gestion y posicionamiento de una marca en el mercado.
3.7.2. Operacionalizaciéon de variables

La variable Billeteras digitales se evaluo a través de las dimensiones de utilidad
percibida, facilidad de uso e intencion de uso, las cuales se operacionalizan

mediante indicadores especificos. Para ello se empled un cuestionario compuesto

por 10 items estructurados en una escala de Likert, donde las respuestas se
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asignaran de la siguiente manera: 1 para “Totalmente en desacuerdo”, 2 para “En
desacuerdo”, 3 para “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 para “De acuerdo” y 5
para “Totalmente de acuerdo”. Este instrumento se aplic6 a una muestra de
personas mayores de 18 afios, que son consumidores de los principales

supermercados de Tumbes.

Tabla 5 Dimensiones, indicadores, items e instrumentos y escala de medicion

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento y
escala de
medicion

Utilidad Desemperio

percibida . . .
Productividad 1,2,3,4 Cuestionario
Efectividad
Utilidad La escala de

mediciébn que
se utilizara es la

Interacciéon con 5,6,7,8 E_Scala de
Facilidad de el sistema de Likert:
uso pago
V1: Billeteras .
digitales E:g'“dad de a) Totalmente
de acuerdo
Acceso (TA=5 b) De
acuerdo

(DA)=4 c) Ni de
acuerdo ni en

desacuerdo
5 Actitud hacia la (NA, ND) =3 d)
Intencién  de  orramienta 810,11, 12 En desacuerdo
uso y (ED)=2 e)
Adopcién Totalmente en

desacuerdo

(TD)=1

Fuente: Cuestionario

Para la variable Branding, se procedid su operacionalizacion a través de tres
dimensiones clave: reconocimiento de marca, percepcion del consumidor y lealtad
del consumidor. Se utilizd6 un cuestionario estructura que constara de 10 items,
aplicando una escala de Likert de 5 puntos, donde 1 equivale a “Totalmente en
desacuerdo”, 2 a “En desacuerdo”, 3 a “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 a “De

acuerdo” y 5 a “Totalmente de acuerdo”. Este instrumento estuvo dirigido a una
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muestra de participantes, conformada por consumidores mayores de 18 afos, de

los principales supermercados de Tumbes.

Tabla 6 Dimensiones, indicadores, items e instrumentos y escala de medicion

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento vy
escala de
medicion

Visibilidad
Reconocimiento Familiaridad 1, 2, 3, Cuestionario
de marca o
Distintividad
La escala de
medicion  que
se utilizara esla
Imagen Escala de
Likert:
Experiencia 4,5,6
) _ Percepcion del -

V2: Branding consumidor Valor percibido a) Totalmente
de acuerdo
(TA)=5 b) De
acuerdo

Recompra (DA)=4 c) Nide
acuerdo ni en
Lealtad del Afecto 7,8,9, 10, 11, desacuerdo
consumidor Defensa de la (NA, ND) =3 d)
marca En desacuerdo
(ED)=2 e)
Totalmente en
desacuerdo
(TD)=1

Fuente: Cuestionario
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

La informacion que se presenta en este capitulo es a raiz de la aplicacion de
encuestas a la poblacion que utiliza billeteras digitales en los supermercados de
Tumbes, relacionadas a las variables: billeteras digitales y branding, informacién

que se presenta a continuacion en tablas y coeficientes:

Para el objetivo general: Analizar la influencia de las billeteras digitales en el

branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

Tabla 7 Nivel de las billeteras digitales y el branding de la poblacién que utiliza
billeteras digitales de los supermercados de Tumbes

Billeteras digitales Branding
Niveles Puntuacién N° Enc % N° Enc %
Bajo 12 - 27 79 21.64% 4 1.10%
Medio 28 - 43 94 25.75% 140 38.36%
Alto 44 - 60 192 52.60% 221 60.55%
Total 365 100.00% 365 100.00%

Fuente: Encuestas aplicadas

En la tabla 7, se distingue que del total de encuestados de la variable billeteras
digitales, el 21.64% se ubica en el nivel bajo; 25.75% con el nivel medio y el 52.60%
en el nivel alto, teniendo un impacto en el branding el cual se encuentra con 1.10%

en el nivel bajo; 38.36% en el nivel medio y para el nivel alto con 60.55%.

Para el objetivo especifico 1: Determinar de qué manera la utilidad percibida de
las billeteras digitales influyen en el branding en los supermercados de Tumbes,
2025.

Tabla 8 Nivel de la utilidad percibida en el branding
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Utilidad Percibida Branding

Niveles Puntuacibn  N° Enc % Puntuacién N° Enc %
Bajo 4-8 59 16.16% 12 - 27 4 1.10%
Medio 9-14 125 34.25% 28 - 43 140 38.36%
Alto 15-20 181 49.59% 44 - 60 221 60.55%
Total 365 100.00% 365 100.00%

Fuente: Encuestas aplicadas

En la tabla 8, se observa que la dimension utilidad percibida, el 16.16% se ubica en
el nivel bajo; el 34.25% el nivel medio y el 49.59% se encuentra en el nivel alto,
teniendo un impacto en el branding el cual se encuentra con 1.10% en el nivel bajo;

38.36% en el nivel medio y para el nivel alto con 60.55%.

Para el objetivo especifico 2: Evaluar el impacto de la facilidad de uso de las

billeteras digitales en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

Tabla 9 Nivel de la facilidad de uso en el branding

Facilidad de uso Branding
Niveles Puntuacion N° Enc % Puntuacion N° Enc %
Bajo 4-8 57 15.62% 12 -27 4 1.10%
Medio 9-14 130 35.62% 28 - 43 140 38.36%
Alto 15-20 178 48.77% 44 - 60 221 60.55%
Total 365 100.00% 365 100.00%

Fuente: Encuestas aplicadas

En la tabla 9, se observa que la dimensién facilidad de uso, el 15.62% se ubica en
el nivel bajo; el 35.62% el nivel medio y el 48.77% se encuentra en el nivel alto,
teniendo un impacto en el branding el cual se encuentra con 1.10% en el nivel bajo;
38.36% en el nivel medio y para el nivel alto con 60.55%.

Para el objetivo especifico 3: Analizar la relacién entre la intencion de uso de las

billeteras digitales y en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

Tabla 10 Nivel de la intencion de uso en el branding
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Intencion de uso Branding

Niveles Puntuacion N° Enc % Puntuacion  N° Enc %
Bajo 4-8 58 15.89% 12 - 27 4 1.10%
Medio 9-14 114 31.23% 28 - 43 140 38.36%
Alto 15-20 193 52.88% 44 - 60 221 60.55%
Total 365 100.00% 365 100.00%

Fuente: Encuestas aplicadas

En la tabla 10, se observa que la dimensién intencion de uso, el 15.89% se ubica
en el nivel bajo; el 31.23% el nivel medio y el 52.88% se encuentra en el nivel alto,
teniendo un impacto en el branding el cual se encuentra con 1.10% en el nivel bajo;

38.36% en el nivel medio y para el nivel alto con 60.55%.

Para la hipotesis general:

HA: El uso de las billeteras digitales tiene un impacto positivo en el branding en los

supermercados de Tumbes, 2025.

HO: El uso de las billeteras digitales no tiene un impacto positivo en el branding en

los supermercados de Tumbes, 2025.

Tabla 11Correlacion entre billeteras digitales y branding

Billeteras  Branding

digitales
Billeteras Coeficiente de 1.000 .945**
digitales correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 365 365
Branding Coeficiente de .945** 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) <.001

N 365 365

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta
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En la tabla 11 se distingue que existe correlacion positiva perfecta expresada por
el coeficiente de correlacion de Spearman (Anexo) de 0. 945 y una significacion
bilateral de 0.001 < 0.05. Aceptando la hipétesis alterna y rechazando la hipotesis

nula. Es decir, este resultado es estadisticamente significativo al 1%.

Para la hipotesis especifica 1:

HA: La utilidad percibida de las billeteras digitales se asocia positivamente con una

mejora en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

HO: La utilidad percibida de las billeteras digitales no se asocia positivamente con

una mejora en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

Tabla 12 Correlacién entre utilidad percibida y branding

Utilidad Branding
percibida
Utilidad  Coeficiente de 1 .914**
percibida correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 365 365
Branding Coeficiente de .914** 1
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 365 365

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta

En la tabla 12 se distingue que existe correlacion positiva perfecta expresada por
el coeficiente de correlacion de Spearman (Anexo) de 0. 914 y una significacion
bilateral de 0.001 < 0.05. Aceptando la hipétesis alterna y rechazando la hip6tesis

nula. Es decir, este resultado es estadisticamente significativo al 1%.
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Para la hipotesis especifica 2:

HA: La facilidad de uso de las billeteras digitales mejora en el branding en los

supermercados de Tumbes, 2025.

HO: La facilidad de uso de las billeteras digitales no mejora en el branding en los

supermercados de Tumbes, 2025.

Tabla 13 Correlacion entre facilidad de uso y branding

Facilidad de uso  Branding

Facilidad Coeficiente de 1 .913**
de uso correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 365 365
Branding Coeficiente de .913** 1
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 365 365

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta

En la tabla 13 se distingue que existe correlacion positiva perfecta expresada por
el coeficiente de correlacion de Spearman (Anexo) de 0. 913 y una significacion
bilateral de 0.001 < 0.05. Aceptando la hipotesis alterna y rechazando la hipotesis

nula. Es decir, este resultado es estadisticamente significativo al 1%.

Para la hipotesis especifica 3:

HA: La intencion de uso de las billeteras digitales se relaciona positivamente con el

branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

HO: La intencidn de uso de las billeteras digitales no se relaciona positivamente con

el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.
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Tabla 14 Correlaciéon entre intencién de uso y branding

Intencibn  de Branding

uso
Intencion Coeficiente de 1 .921**
de uso correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 365 365
Branding Coeficiente de .921** 1

correlacion
Sig. (bilateral)  <.001

N 365 365

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta

En la tabla 14 se distingue que existe correlacion positiva perfecta expresada por
el coeficiente de correlacion de Spearman (Anexo) de 0. 921 y una significacion
bilateral de 0.001 < 0.05. Aceptando la hipétesis alterna y rechazando la hip6tesis

nula. Es decir, este resultado es estadisticamente significativo al 1%.
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4.2. Discusioén

En la tabla 7, se distingue que el nivel de las billeteras digitales y el branding se
ubicé en el nivel alto, con el 52.60% y 60.55% de ambas variables estudiadas. Estos
digitos porcentuales son de vital importancia para mencionar que son
expresamente utiles por las personas que realizan sus pagos, ademas de ser una
herramienta facil de usar, pero esa cifra porcentual no se observa del todo completa
debido a que cierta parte de la poblacion no se encuentra inmersa dentro de estas
tecnologias que son de gran relevancia, y ellas prefieren continuar con el pago
efectivo, y otro porcentaje Unicamente utilizan sus tarjetas de crédito o débito. En
cuanto al branding, el porcentaje es elevado y toma relevancia el reconocimiento
de la marca que se presenta en los distintos supermercados y la percepcion que se
genera, pero cierta parte de la poblacibn ain no se encuentra arraigado
completamente a la marca y estos se ve reflejado por su ubicacion en el nivel medio.
Esto ultimo es de gran importancia para la organizacion y se debe trabajar con
demasiada atencion, tal y como lo menciona Aaker (2014) donde precisa que es un
proceso integral para crear, gestionar y posicionar una marca en la mente y el
corazén de los consumidores, de modo que se distinga de la competencia y genere

relaciones de largo plazo.

Al determinar una rho de Spearman de 0.945, revel6 una correlacion positiva
perfecta (Anexo 7) y al obtener una significacion bilateral de 0.001 < 0.05 se acepta
la hipétesis alterna al evidenciar que los resultados son estadisticamente positivos,
donde a un mayor uso de billeteras digitales, aumentara el branding de los
supermercados de Tumbes. Esta relacion entre las variables hace indicar que la
utilidad percibida, la facilidad de uso y la intencion de uso, relacionadas con las
billeteras digitales, se emplean a su plenitud en casi la totalidad de personas y es
el mismo punto para el branding, donde el reconocimiento de marca, la percepcion
y la lealtad del consumidor son llevados a cabalidad por parte de cada uno de los
supermercados, pero se sugiere a estos mismos que se continue trabajando de

manera continua para seguir teniendo esa imagen tan buena que manejan.

En la misma linea de investigacion Chang (2020) buscé determinar como las

caracteristicas de los sistemas como seguridad, facilidad de uso y promociones,
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influian en la construccién de la equidad de marcay la identificacién con la empresa,
encontrando que los clientes que usaban billeteras digitales con mayor frecuencia
mostraban un nivel de preferencia superior, reforzando la idea de que la adopcion
de pagos moviles se convierte en un factor potenciador del branding en
establecimientos de gran afluencia, apuntalando la imagen de la marca como
innovadora y orientada a la comodidad del cliente; asi mismo, Soto y Chavez (2021)
analizaron cémo la utilizacién de Yape, una aplicacion de pagos moviles podia
impactar el valor de marca de supermercados locales, donde confirman la
importancia de la innovacion en medios de pago para posicionar la marca en un

mercado cada vez mas competitivo.

Una organizacion que busca rentabilidad en la actualidad, no tan solo debe estar
orientada a vender sus productos de la manera mas rapida, sino también de la
manera en coémo ofrece su producto generando una fidelidad inquebrantable con el
cliente, y para ello existen un gran nimero de herramientas que serviran de ayuda,
y es ahi donde entra a tallar las billeteras digitales y su gran impacto en la compra
de cada uno de los clientes, es por ello que esta investigacion abre las puertas a
que las empresas sigan fortaleciendo estas estrategias, ayudando al crecimiento

exponencial y sostenido de su rentabilidad.

En la tabla 8, se observa que el nivel de la utilidad percibida y el branding se ubicé
en el nivel alto con 49.59% y 60.55% respectivamente. Estas cifras son idoneas
para mencionar que, en cuanto a la utilidad percibida, no se esta aplicando de la
mejor manera, y es ahi donde fallan elementos como el desempefio debiera mejorar
debido a que cierta parte de los encuestados que la herramienta tecnolégica ciertas
veces no es tan decisivo en el desempefio que estos presenten para con las
transacciones que realicen, todo esto va de la mano con lo expuesto por Pérez
(2001) y menciona que el desempefio se enfoca en cédmo las acciones o tareas
ligadas al uso de la aplicacibn pueden ser mas eficaces, facilitando asi el

cumplimiento de las metas diarias.

Al determinar un coeficiente de correlacion de 0.914 lo que dictamina una
correlacion positiva perfecta (Anexo 7) y al obtener una significacion bilateral de

0.001 < 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula, y siendo estos resultados
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estadisticos que permiten afirmar que, a mejor utilidad percibida, aumenta el
branding de los supermercados de Tumbes. Estos resultados permiten indicar que
cuando se obtiene un buen desempefio, un excelente logro de resultados obtenidos
y aplicados, con relacion a la productividad, la capacidad de poder lograr los
objetivos de manera eficaz y eficiente, y en como la herramienta apoya a concretar
las compras de manera facil, se generara un impacto considerable en la marca de

los supermercados.

En la misma linea de investigacién, Lima y Paredes (2020) realizaron un trabajo
enfocandose en cémo los factores determinantes de la adopcién de la aplicacion
Yape en donde se encuentra la facilidad de uso, utilidad percibida, seguridad,
inciden en el posicionamiento de marca del Banco de Crédito del Pert (BCP). Con
lo que constataron que un 72% percibia la marca como “innovadora” tras la
experiencia. Ademas, la correlacion entre los atributos de la app y la imagen de
marca resultd positiva y significativa, lo que indica que la aplicacién de pagos

moviles fortalecié la asociacion de la marca con valores de confianza y modernidad.

Al utilizarse una herramienta tan importante como las billeteras digitales, lo primero
que se busca es cuan importante llegue a ser en temas de productividad y
efectividad, y esta llegue a ser de uso constante por parte de las personas que
busquen comprar cualquier producto en el supermercado, es por ello que si las
empresas buscan una nueva forma de seguir incentivando la compra de productos,
se debe avivar la experiencia de emplearlas como método habitual de pago,
ademas de capacitarse constantemente para ayudar a las personas que adn no

pueden utilizarla de la manera mas éptima.

En la tabla 9, se distingue que el nivel de la facilidad de uso y el branding se ubicé
en el nivel alto con 48.77% y 60.55% respectivamente. Esto es pertinente para
poder indicar que la facilidad de uso esta siendo aplicada en ciertas cifras, en donde
los elementos que pueden fallar es el acceso que se tiene a la aplicacion, viendose
al momento de encuestar que algunas personas no utilizaban mucho estas
billeteras debido a lo necesario para abrir la aplicacién, que son las redes de internet
con la que muchas veces no cuentan, entonces se les hace complicado poder hacer

uso de esta, con lo que se concuerda por lo determinado por Burbules (2014) quien
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hace referencia a la posibilidad de emplear la billetera digital en distintos lugares y
momentos, sin trabas. Esto implica compatibilidad con distintos modelos de
dispositivos moviles, la existencia de conectividad y el soporte para efectuar pagos

en multiples comercios, lo que crea una percepcion de practicidad.

Asi mismo, se encontrd un coeficiente de correlacion positiva perfecta (Anexo 7) de
0.913 con una significacion bilateral de 0.001 < 0.05, permitiendo aprobar la
hipotesis alterna, y al ser estos resultados positivos estadisticamente, se afirma
que, ante una mayor facilidad de uso, aumenta el branding de los supermercados
de Tumbes. Lo obtenido permite afirmar que cuando hay una interaccién idonea
con el sistema que presentan estas billeteras digitales; cuando la aplicacién abre
camino a que los navegadores puedan utilizarla de la manera mas facil posible, y a
esta se pueda acceder de la mejor manera posible, entonces garantizara que se

maneje de la manera mas correcta posible y en cualquier momento de pago.

En esta misma linea de investigacion, Martins (2023) exploré de qué forma la
adopcién de pagos moviles en diversos supermercados de Portugal, Espafa y
Alemania repercutia en la construccion de la lealtad de marca, en donde los
hallazgos mostraron que un 68% de los usuarios percibian la marca como mas
“confiable y moderna” cuando esta incorporaba medios de pago méviles a su oferta.
Por lo que concluy6 que la experiencia simplificada que brindan los pagos moviles,
sumada a las promociones asociadas, eleva la disposicion de los clientes a
permanecer fieles a la marca y recomendarla en sus redes sociales. Estos
resultados son similares a los encontrados en esta investigacion y por lo que se
sugiere que se apliquen estrategias para que estas personas gue aun no estan del
todo relacionadas a las billeteras digitales, se enfoquen en usarlas y asi poder

fidelizarlas aln mas con la marca.

En la tabla 10, se distingue que la intencion de uso y el branding se encuentran en
el nivel alto con 52.88% y 60.55% respectivamente. Esto permite indicar que cierto
porcentaje de la poblacion aiun no toman como método comun de pago el de las
billeteras digitales, sino que siguen utilizando las practicas tradicionales como el
pago en efectivo, y esto se puede observar la mayoria de veces en personas

adultas, quienes no confian plenamente en el uso de estas herramientas, ademas
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gue colocan en tela de juicio la seguridad que estas pueden brindar, y es por ello
que solo contintan con lo comun. Y con referencia a esto, Fernandez (2015) sefiala
gue cuando alguien opta por la billetera digital, deja de lado métodos tradicionales
o al menos los reduce, motivado por la practicidad y la confianza que le brinda la
nueva plataforma. Este factor recoge la disposicion de la persona a seguir usando
la aplicacion a largo plazo, y no solo a probarla de manera puntual.

De igual manera, se obtuvo un coeficiente de correlacidon positiva perfecta (Anexo
7) de 0.921 y una significacion bilateral de 0.001 < 0.05, con lo que se rechaza la
hipotesis nula, y al ser positivos los resultados, se procede a afirmar que, ante una
mejor intencion de uso, aumentara el branding de los supermercados de Tumbes.
Esto afirma que cuando la persona ya construye un ideal correcto de la gran
relevancia que tiene esta billetera digital, es cuando mas se encuentra fidelizado
con esta, con lo que viene acompafado la forma en que adopta y lo utilice de la

manera mas continua posible.

En la misma linea de investigacién, Chang (2020) profundizé en la adopcion de
pagos electronicos mediante aplicaciones de billetera digital (Alipay y WeChat) en
grandes cadenas de supermercados de la ciudad de Shanghdi. Donde encontrd
gue el 68% de los participantes asociaba el uso de billeteras digitales con atributos
de modernidad y confiabilidad de la marca, por lo que reforzé la idea que se
investigd en este trabajo y afirmé que la adopcidén de pagos mdéviles se convierte
en un factor potenciador del branding en establecimientos de gran afluencia,
apuntalando la imagen de la marca como innovadora y orientada a la comodidad
del cliente. Y esto se debe de tener en cuenta muy seguido por las empresas y que
refuercen el ideal de sus clientes en tratar de aportar como método de pago

continuo o tradicional.
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V. CONCLUSIONES

1. Se identificd6 una correlacion positiva perfecta entre las billeteras digitales y el
branding en los supermercados de Tumbes, expresado con una rho de
Spearman de 0.945, y una significacion bilateral de 0.001 < p-value. Los
resultados revelan que las billeteras digitales se encuentran completamente
relacionadas con el branding, lo que genera que cuanto mas se utilicen, los

supermercados podran seguir aumentando su imagen.

2. Se determiné una correlacién positiva perfecta entre la utilidad percibida en el
branding en los supermercados de Tumbes, afirmandose con una rho de
Spearman de 0.914 y una significacion bilateral de 0.001 < p — value. Con esto
se puede afirmar que cuando las personas identifican que estas billeteras son de
suma importancia para el pago de sus gastos, estas las utilizan de manera mas

constante, en beneficio de las ventas de los supermercados.

3. La facilidad de uso tiene una relacion positiva considerable con el branding de
los supermercados de Tumbes, explicada por una rho de Spearman de 0.913 y
una significacion bilateral de 0.001 < p — value. Con esto se observa que hay un
correcto manejo de la billetera digital por parte de los clientes que acuden a estos
centros, pero aun queda cierta parte que no se adapta a estas nuevas

tecnologias y utilizan lo tradicional.
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4. La intencién de uso presenta una relacion positiva perfecta con el branding en
los supermercados de Tumbes, identificado con una rho de Spearman de 0.921
y una significacion bilateral de 0.001 < p — value. Con lo que toma relevancia el
uso de las billeteras digitales por gran parte de la poblacién toman como
herramienta principal de pago estas billeteras que son de vital importancia y
seguridad par que muchas personas puedan no solo guardar su dinero, sino que

también puedan hacer el pago de productos en los distintos supermercados.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Es de vital importancia que los supermercados de Tumbes fortalezcan e
incentiven el uso de billeteras digitales a través de camparias de marketing digital
y promociones exclusivas por este medio de pago. Asi mismo, se sugiere crear
alianzas con plataformas de billeteras digitales para que el branding de cada
supermercado esté presente en estas aplicaciones, reforzando asi su imagen

ante los clientes.

2. Es conveniente que los supermercados comuniquen con mayor claridad los
beneficios y la practicidad del uso de billeteras digitales como método de pago,
por lo que se sugiere implementar sefialéticas visibles en los puntos de venta
para que cada persona lo distinga con facilidad, ademas de capacitar al personal
para orientar a los clientes, e implementar contenido visual en redes sociales que

refuercen la percepcion de utilidad de estos métodos de pago.

3. Los supermercados deben invertir estrategias de inclusion digital que ayuden a
reducir las brechas tecnolégicas en ciertos segmentos de clientes, por lo que se
propone implementar modulos informativos dentro del local, con personal
totalmente capacitado que oriente a los usuarios acerca del uso de las billeteras
digitales, ademas de realizar talleres breves o demostraciones interactivas para

los usuarios que aun prefieren métodos tradicionales de pago.
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4. Se recomienda impulsar programas de fidelizacion relacionados al uso de
billeteras digitales, como descuentos, puntos acumulables o sorteos, que
fomenten su adopcién continua. Asimismo, los supermercados deben asegurar
la disponibilidad tecnolégica como la conectividad, lectores QR eficientes en
todos los puntos de pago, lo que les garantizard una experiencia segura y
confiable, reforzando la intencion de uso y la percepcion positiva del

establecimiento.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Billeteras digitales y su influencia en el branding en los principales supermercados de Tumbes, 2025

Problema Objetivos Hipotesis .Var'lables € Metodologia
indicadores
o Tipo descriptivo -
Probl | Hipdtesis general P laci pl
roblema general Objetivo general correlaciona
. . . Existe relacion positiva .
¢,Como influyen las billeteras P y Variable 1 Enfoque de la

digitales en el branding en los
supermercados de Tumbes,
20257

Problemas especificos

P1: ¢ De qué manera la utilidad
percibida de las billeteras
digitales influye en el branding
en los supermercados de
Tumbes?

P2: ; Cémo afecta la facilidad de
uso de las billeteras digitales en
la percepcién del consumidor
sobre la marca en los
supermercados de Tumbes?

P3: ¢ Cudl es la relacion entre la
intencién de uso de las
billeteras digitales y la lealtad
del consumidor en los
supermercados de Tumbes?

Analizar la influencia de las
billeteras digitales en el
branding en los supermercados
de Tumbes, 2025.

Objetivos especificos

O1: Determinar cdmo la utilidad
percibida de las billeteras
digitales incide en el branding
en los supermercados de
Tumbes.

02: Evaluar el impacto de la
facilidad de uso de las billeteras
digitales en la percepcion del
consumidor sobre la marca en
los supermercados de Tumbes.

O3: Analizar la relacién entre la
intencidn de uso de las billeteras
digitales y la lealtad del
consumidor en los
supermercados de Tumbes.

significativa entre las billeteras
digitales y el branding en los

supermercados de Tumbes, 2025.

Hipotesis especificas

H1: La utilidad percibida de las
billeteras digitales se asocia
positivamente con una mejora en
el branding en los supermercados
de Tumbes.

H2: La facilidad de uso de las
billeteras digitales mejora la
percepcion del consumidor sobre
la marca en los supermercados
de Tumbes.

H3: La intencion de uso de las
billeteras digitales se relaciona
positivamente con la lealtad del
consumidor en los
supermercados de Tumbes.

Billeteras digitales

Dimensiones

1. Utilidad
percibida

2. Facilidad de
uso

3. Intencién de
uso

Variable 2
Branding

Dimensiones

1. Reconocimient
o de marca

2. Percepcion del
consumidor

3. Lealtad del
consumidor

4, Control

investigacion:
Cuantitativa

Disefio No
experimental
Transversal

Poblacién:

La poblacion estara
conformada por los
consumidores de
los supermercados
de Tumbes,
mayores de 18
afios y que usen
billeteras digitales.

Muestra:
365 consumidores

Técnicas e
instrumento:
Encuesta -
Cuestionario
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Titulo: Billeteras digitales y su influencia en el branding en los principales supermercados de Tumbes, 2025

Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

Instrumento y

Variable Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items escala de
medicion
Se evaluaré a través de
las dimensiones de
utilidad percibida, facilidad
de uso e intencion de uso,
las cuales se _ _
L operacionalizan mediante Cuestionario
(Melo y Jiménez, 2023, p. | . . e
11), las billeteras digitales indicadores especmc?s. ~ La escala de
se definen como “un Para ello se empleara un Desempeno medicion que se
programa informatico que | cuestionario compuesto Efrggtij\%\;gad 1234 |utlizardesla
posibilita almacenar por 10 items estructurados o - o e Escala de Likert:
dinero virtual para llevar a | en una escala de Likert: 1 Utilidad percibida Utilidad
vi | csbouensscaonesde | pra Toiamentoon eraccin con @ o Lomente e
B.illgteras commerce, permitiendo desacuerdo’, 2 para "En Facilidad de uso sistgma de pago 56,78 De acuerdo
digitales | ~ "\ anarios desacuerdo”, 3 para “Ni de Facilidad de uso (DA)=4 c) Ni de
gestionar y utilizar sus acuerdo ni en . Acceso acuerdo ni en
recursos econémicos de | desacuerdo”, 4 para “De Intencion de uso Actitud hacia la 9.10 desacuerdo (NA,
forma digital_, facilita_mdo acuerdo” y 5 para herramienta ’ ND) =3 d) En
las transacciones sin la “Totalmente de acuerdo”. Adopcién desacuerdo
qepe5|dad de efectivo Este instrumento se (ED)=2 ¢)
fisico. aplicard a una muestra de '(Ij'gg(r:rlljee?éeoen
personas mayores de 18 (TD)=1
afnos, que son
consumidores de los
principales supermercados
de Tumbes.
(Corredor, 2020, p. 23), lo | Se procedera su Reconocimiento de | Visibilidad 1,23, . .
V2 define como el conjunto operacionalizacién a marca Eamiliaridad Cuestionario
Branding de estrategias y PTOCES0S | iravés de tres dimensiones
gue permiten la creacion, Distintividad

gestion y posicionamiento

clave: reconocimiento de
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de una marca en el
mercado, convirtiéndose
en una herramienta
fundamental para
diferenciarse en entornos
altamente competitivos.

marca, percepcion del
consumidor y lealtad del
consumidor. Se utilizara
un cuestionario estructura
que constara de 10 items,
aplicando una escala de
Likert de 5 puntos, donde
1 equivale a “Totalmente
en desacuerdo”, 2 a “En
desacuerdo”, 3 a “Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo”, 4 a “De
acuerdo”’y 5 a
“Totalmente de acuerdo”.
Este instrumento estara
dirigido a una muestra de
participantes, conformada
por consumidores
mayores de 18 afios, de
los principales
supermercados de
Tumbes.

Percepcion del
consumidor

Lealtad del
consumidor

Imagen
Experiencia

Valor percibido

Recompra
Afecto

Defensa de la
marca

4,5,6,7

8,9, 10

La escala de
medicion que se
utilizara es la
Escala de Likert:

a) Totalmente de
acuerdo (TA)=5 b)
De acuerdo
(DA)=4 c) Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo (NA,
ND) =3 d) En
desacuerdo
(ED)=2¢)
Totalmente en
desacuerdo
(TD)=1

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3. Confiabilidad del instrumento para la variable Billeteras digitales

SUMA

54
45,

41

34
37

39
46

50

46

39
37

52,
49

46

43

50

49

47

36
52,
49

49

54
37
43

39
33

42

35
34
37
36
34
41

32
31

38
36,
32

34
35

52

42.6596

pl2

1.6304

pll

1.3136

p10

1.53

p9

1.5076|

|

z

p8

1.7744

p7

1.4144

p6

1.0436|

pS

0.64

p4

0.68

p3

1.2036

p2

1.5236

pl

0.8544

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
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23
24
25

26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39

41

42

43

45

46

47

49

50

VARP

15.1156

55?2

11

K-1

42.6596

S’ =

0.70436666
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Anexo 4. Confiabilidad del instrumento para la variable Branding

SUMA

52

29
33
38
42

46

51
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40)
35
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51
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35
38
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37
39
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29
40)

36
47

39
30)
39
33
36|
29

52.4996

pl2

1.4484

pll

1.2244

pl0

2.3076

p9

1.7844]

p8

1.9104

p7

1.7904

p6

181

p5

1.4036

p4

1.849

p3

1.6084]

p2

1.4356

pl

2.1476)
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11
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20
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27

28
29
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31
32
33

34
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36
37

38
39
40
41

42

43

45
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47

48
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50

VARP

12

20.7204

552

11

K-1

52.4996

S;% =

0.66035204
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Anexo 5. Cuestionario

CUESTIONARIO

Distinguidos consumidores, es un agrado dirigirme a ustedes, presentandoles el
siguiente cuestionario con el propdsito de recopilar informacion para la
investigacion “Billeteras digitales y su influencia en el branding en los
supermercados de Tumbes, 2025”. Este cuestionario se empleara con fines
académicos, donde se mantendrd total confidencialidad y a su vez se solicita

responder con total veracidad.

l. INSTRUCCIONES

En este cuestionario se detallan cuestiones de acuerdo a los indicadores de las
variables de billeteras digitales y branding, se solicita marcar con un (x) la opcién

que considere oportuna. Las alternativas segun la escala de Likert seran las

siguientes:

Totalmente en desacuerdo ..., (TD) =
Endesacuerdo ... (ED) =2

Ni de acuerdo nien desacuerdo ............coceieiiiiiieiiiinennn. (NA) (ND) =3
Deacuerdo .......coiviiiiii i (DA)=4
Totalmente de acuerdo ............coooiiiiiiiiii (TA)=5
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Variable 1. Billeteras digitales

NO

Preguntas

TD

ED

NA ND

DA

TA

Utilidad percibida

Considero que el uso de
billeteras digitales mejora
mi desempefio en las
transacciones diarias

El uso de billeteras digitales
me permite ser mAas
productivo al realizar los
pagos

Las billeteras digitales me
ayudan a realizar pagos de
manera mas efectiva

Las billeteras digitales son
herramientas Utiles para
mis actividades cotidianas

Facilidad de uso

La interaccion con el
sistema de pago através de
billeteras  digitales es
sencilla

Considero que es facil
aprender a usar una
billetera digital

Acceder a una billetera
digital desde mi dispositivo
es rapido y sencillo

No requiero de mucho
esfuerzo para realizar un
pago con una billetera
digital

Intencion de uso

Me siento decidido a seguir
utilizando billeteras
digitales en un futuro

10

Mi actitud es positiva hacia
el uso de billeteras digitales

11

Recomendaria el uso de
billeteras digitales a otras
personas

12

Deseo adoptar el uso de
billeteras digitales como mi
método principal de pago
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Variable 2. Branding

NO

Preguntas

TD

ED

ND NA

DA

TA

Reconocimiento de
marca

Puedo identificar con
facilidad el nombre y logo
del supermercado que
Visito

Me siento familiarizado
con los productos vy
servicios que ofrecen los
supermercados

Los supermercados se
pueden distinguir
facilmente de otros

Percepcidn del
consumidor

Los supermercados
proyectan una imagen
confiable y profesional

Siempre que compro en
los supermercados
obtengo una experiencia
positiva

Considero que los
productos y precios de los
supermercados tienen su
relacion calidad - precio

Lealtad del consumidor

Prefiero comprar siempre
en los supermercados

Siento cierta conexion con
los supermercados

Si escucho comentarios
negativos de los
supermercados, suelo
expresar mi desacuerdo

10

Recomiendo los
supermercados a mis
amigos o familiares

11

Elijo siempre los
supermercados por un
tema de preferencia

12

Me identifico con los
valores o campafas de
los supermercados
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Anexo 6. Validacién del instrumento

Billeteras digitales y su influencia en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente

0-20 21-40 41 - 60 61- 80 81-100 OBSERVACIONES

Indicadores Criterios

ASPECTOS DE VALIDACION ] L] 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 &6 M 76 &1 a6 a1 96

5 10 15 20 25 an 35 40 45 50 55 [:]i] 65 70 75 an BS a0 a5 100

1.Claridad Esta formulado x
con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad Esta expresado %
en conductas
observables

3.Actualidad Adecuado al ®
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion Existe una x
organizacion
logica entre sus
items

5.Suficiencia Comprende los x
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionalidad | Adecuado  para %
valorar las
dimensiones del
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tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado en X
aspectos
teoricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion %
entre las
variables =
indicadores

9.Metodologia La estrategia X

responde a la
elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, mayo de 2025

Mombre y apellidos: Luis Francisco Mogollon Clavijo

Grado: Maestro

P
Especialidad: Gestion Publica ",
Lugar donde labora: Universidad Macional de Tumbes Tz:::jmy‘w:ﬁimrp
3 - ;

DMI: 44183402 RCN 13y
Teléfono: 972505185
E-mail: Imogollonc@untumbes. edu.pe
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Billeteras digitales y su influencia en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. o . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 1 - 60 61- 80 a1 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 11 |16 [21 |26 |31 |36 |41 |46 [51 |56 |61 |66 |71 |76 [81 |86 |31 |96
5 |10 |15 |20 |25 |30 [35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 [70 |75 |80 |85 |90 |85 | 100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje X
apropiado
2 Objetividad Esta expresado
en conductas X
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la X
investigacion
4.0rganizacion Existe Lna
organizacion X
|Ggica entre sus
items
5.5uficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en x
cantidad y
calidad.
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B.Intencionalidad | Adecuado  para X
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacian

7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- x
cientificos de la
investigacian
8.Coherencia Tiene relacicn
entre las
variahles e X
indicadores
9.Metodologia La estrategia
responde a la X

elaboracion de la
investigacian

INSTRUCCIOMES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, mayo de 2025

Mombre y apellidos:  LUIS ENRIQUE MORALES BEMITES

Grado: MAESTRO

Especialidad: GESTIOMN PUBLICA

Lugar donde labora:  UNIVERSIDAD MACIOMNAL DE TUMBES ,-_'Z'I 'y
DNI: 00244172 /f '_j{f A -
Telefono: §72881450 7 77
E-mail: Imoralesb@untumbes. edu.pe

75




ot v

| Billeteras digitales y su influencia en el branding en los supermercados de Tumbes, 2025.

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. o Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41-60 61- 80 31 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION € |11 [16 |21 |26 [31 |36 |41 [46 |51 |56 |61 |ee |71 |76 |81 |86 |91 |96
5 [0 |15 |20 [25 |30 |35 |40 |45 |50 |35 |60 |65 |70 |75 [80 [85 |80 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje x
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado
en conductas X
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la X
investigacion
4.0rganizacidn Existe una
organizacion X
logica entre sus
iterns
5.5uficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en X
cantidad y
calidad.
6.Intencionalidad | Adecuado  para
valorar las
dimensiones  del *
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tema de la
investigacion
7.Conzistencia Basado en
aspectos
tedricos- x
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e X
indicadores
8.Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracion de la x
investigacion

INSTRUCCIOMES: Este instrumento, sirve para gue el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 29 mayo de 2025

Mombre y apellidos: José Manuel Galvez Herrera

Grado: Maestro o
Especialidad: Gestion Publica = ’
Lugar donde labora: Universidad MNacional de Tumbes Hig¥osd Flanus] Gabres e
DMI: 47584082 CLAD: 21251
Teléfono: 972 692 692 Mt oo Gestivn Puldica
E-mail: jgalverh@untumbes com.pe
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Anexo 7 Grado de relacion segun coeficiente de correlacion de
Spearman

RANGO RELACION

-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlaciéon negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: (Hernandez et al., 2014, p. 305)

Anexo 8 Evidencia del proceso de aplicacion de pruebas piloto y
encuesta

Figura 1. Lienads de prueba piofo
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Figura 2. Lisnado de prueba picto :

Figura 3. Lisnado de encussias
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Figura 4. Llenado de encuestas
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