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RESÚMEN 

 

La presente investigación tuvo como finalidad determinar la relación entre la 

transformación digital y el comportamiento del cliente del sector bancario, distrito 

de Tumbes, 2025. El estudio fue de tipo básica, enfoque cuantitativo y un diseño 

no experimental, de corte transversal y nivel descriptivo correlacional. La población 

estuvo compuesta por clientes del sector bancario del distrito de Tumbes, 

seleccionándose una muestra de 384 clientes mediante muestreo probabilístico. Se 

aplicó la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario en escala Likert. 

El análisis estadístico se realizó mediante la correlación Rho de Spearman, 

evidenciándose una correlación positiva considerable y estadísticamente 

significativa entre la transformación digital y el comportamiento del cliente (rho = 

0.793; p < 0.001). Asimismo, por dimensiones, se hallaron relaciones positivas 

significativas entre organización digital y comportamiento del cliente (rho = 0.823; p 

< 0.001), estrategia digital y comportamiento del cliente (rho = 0.688; p < 0.001) y 

adopción de tecnología digital y comportamiento del cliente (rho = 0.920; p < 0.001), 

concluyéndose que la implementación efectiva de estrategias, procesos y cultura 

digital por parte de las entidades financieras se relaciona con la mejora de la lealtad, 

la confianza y la frecuencia de uso de los servicios por parte de los usuarios. 

 

 

Palabras claves: Transformación digital, Comportamiento del cliente, Sector 

bancario, Organización digital, Adopción tecnológica. 
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ABSTRAC 

 

 

This research aimed to determine the relationship between digital transformation 

and customer behavior in the banking sector in the district of Tumbes, 2025. The 

study was basic, quantitative, and employed a non-experimental, cross-sectional, 

descriptive-correlational design. The population consisted of banking customers in 

the district of Tumbes, and a sample of 384 customers was selected using 

probabilistic sampling. Data was collected using a Likert-scale questionnaire. 

Statistical analysis was performed using Spearman's rho correlation, revealing a 

considerable and statistically significant positive correlation between digital 

transformation and customer behavior (rho = 0.793; p < 0.001). Furthermore, 

significant positive relationships were found across dimensions between digital 

organization and customer behavior (rho = 0.823; p < 0.001), digital strategy and 

customer behavior (rho = 0.688; p < 0.001), and digital technology adoption and 

customer behavior (rho = 0.920; p < 0.001). It was concluded that the effective 

implementation of digital strategies, processes, and culture by financial institutions 

is related to improved customer loyalty, trust, and frequency of service use. 

 

Keywords: Digital transformation, Customer behavior, Banking sector, Digital 

organization, Technology adoption. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Los cambios en el comportamiento de los clientes después de la pandemia de 

COVID-19 han fomentado la transformación de los sistemas bancarios. Esta 

evolución tecnológica ha agilizado considerablemente los procesos internos y ha 

revolucionado la interacción con el cliente a través de canales digitales innovadores 

(Serafim et al., 2023).  

 

La transformación digital facilita la disponibilidad de servicios bancarios en línea 

que se ajustan a las necesidades, expectativas y posibilidades económicas de los 

clientes (Bahaa et al., 2024).  Según Almansour y Elkrghli (2023), destacaron que 

factores como la utilidad, facilidad de uso, credibilidad y actitud del cliente son 

determinantes en su comportamiento hacia los servicios digitales.  

 

Según Rubio (2025) en América Latina y el Caribe, solo el 55.4% de la población 

usa pagos electrónicos y el 44.6% no los usa, evidenciando una adopción 

incompleta. La confianza en el sistema financiero es decisiva: incrementa en 62% 

la probabilidad de uso (OR=1.624, p<0.01). Persisten brechas de acceso: el uso 

alcanza 61% en ingresos medios, pero solo 40% en ingresos bajos. Además, 

desigualdades por edad (≥60 años: OR=0.569), género (mujeres: OR=0.872), 

ruralidad (OR=0.646), y tenencia de celular (OR=1.844), factores que limitan el 

comportamiento digital esperado pese a la oferta tecnológica bancaria.  

 

Esta investigación se enfocó en determinar cómo la transformación digital a través 

de la organización, la estrategia y la adopción tecnológica influye en el 

comportamiento del cliente bancario en Tumbes, considerando la utilidad percibida, 

la facilidad de uso y la confianza como factores determinantes, usando el modelo 

teórico validado TAM.  

 

En su estudio de Hurani (2025) aplicó el modelo TAM extendido mediante análisis 

SEM-PLS, demostrando que la confianza en la marca (β = 0.278, p < 0.001), la 

conciencia del cliente (β = 0.196, p < 0.01) y la imagen corporativa (β = 0.153, p < 

0.05) influyen significativamente en la percepción de facilidad de uso y la utilidad 
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percibida de los servicios digitales. Asimismo, el 50.3 % de los usuarios emplea 

servicios FinTech no bancarios, motivados por la conveniencia, precio y seguridad, 

mientras que el 78.6 % considera que la confianza y facilidad de uso son los 

factores determinantes para continuar utilizándolos. Estos resultados confirman 

que la transformación digital bancaria depende de la percepción de confianza, la 

utilidad y la simplicidad tecnológica, dimensiones centrales del comportamiento del 

cliente digital en la actualidad. 

 

Noreen et al. (2023), con una muestra de 799 usuarios de cinco países asiáticos 

(Pakistán, China, Irán, Arabia Saudita y Tailandia), se aplicó un modelo 

econométrico basado en la Teoría del Comportamiento Planificado (TPB) para 

analizar las variables actitud, normas subjetivas, riesgo percibido, utilidad percibida 

y conocimiento tecnológico. Los resultados revelaron que la utilidad percibida (β = 

0.2249, p < 0.01), la actitud positiva (β = 0.3397, p < 0.01) y el conocimiento de IA 

(β = 0.1319, p < 0.01) influyen significativamente en la intención de adoptar la banca 

digital, mientras que el riesgo percibido (β = −0.0447, p < 0.01) la reduce. En 

conjunto, el modelo explicó el 40.1 % de la varianza (R² = 0.4019), demostrando 

que la adopción tecnológica depende de la confianza, el conocimiento y la 

percepción de utilidad, factores esenciales del comportamiento del cliente en la era 

de la transformación digital bancaria 

 

En este contexto, King (2018), describió la transformación digital en la banca como 

un proceso evolutivo que comenzó con la fase 1.0, caracterizada por cambios en 

las actividades tradicionales de las oficinas bancarias. Posteriormente, se 

desarrolló la fase 2.0 con la incorporación de tecnología en los cajeros automáticos, 

seguida de la fase 3.0, impulsada por la innovación de la banca móvil a través de 

teléfonos inteligentes.  

 

Actualmente, se encuentra en la fase 4.0, marcada por una transformación digital 

más profunda y el surgimiento de bancos digitales que ofrecen productos y servicios 

basados exclusivamente en lo digital, lo cual mejora la eficiencia operativa y atrae 

a más clientes potenciales (Shanti et al., 2024). 

Demirel y Topcu (2024), las generaciones más jóvenes adoptan rápidamente los 

servicios digitales debido a su familiaridad con la tecnología, aunque la aceptación 
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puede verse limitada por preocupaciones relacionadas con la privacidad y la 

seguridad.  

 

Statista Research (2023) indicó que, en abril de 2020, el 30% de los encuestados 

a nivel mundial reportó un aumento en el uso de aplicaciones de banca móvil en 

comparación con los 12 meses previos a la pandemia, marcando una tendencia 

ascendente. 

 

Según el Banco Central de Reserva del Perú (2025) en su reporte del Sistema 

Nacional de Pagos y del Sector Fintech en el Perú evidenció que los pagos digitales 

por adulto alcanzaron los 442 en 2024, marcando un crecimiento del 73 % respecto 

a 2023 y acumulando un incremento del 884 % desde 2019. La interoperabilidad 

entre billeteras como Yape y Plin, junto con el uso de códigos QR, generó más de 

165 millones de transacciones mensuales adicionales, impulsadas por la facilidad 

de uso y la confianza del consumidor.  

 

Además, las compras no presenciales con tarjetas de débito aumentaron 81.2 % 

en número y 37.3 % en valor, reflejando un cambio en el comportamiento de los 

usuarios hacia canales digitales, resaltando la reducción del ticket promedio a S/ 

73 en tarjetas de débito, lo que demuestra una mayor adopción de pagos cotidianos 

y de bajo monto, confirmando el avance sostenido de la transformación digital y la 

consolidación de la cultura de consumo digital en el país (BCRP, 2025). 

 

Según Apaza et al. (2025) en un estudio realizado en Lima Perú, evidenció 

conocimiento con una muestra de 300 clientes bancarios de Lima que las 

estrategias de marketing digital particularmente el mobile marketing (β = 0.4948, p 

< 0.001) y el search engine marketing (β = 0.2944, p = 0.043) influyen de manera 

significativa en la satisfacción del cliente, la cual a su vez impacta de forma directa 

en la lealtad bancaria (β = 0.7996, p < 0.001). Asimismo, se reportaron altos niveles 

de fiabilidad (α = 0.972 global; KMO = 0.963) y un ajuste robusto del modelo (CFI = 

0.939, RMSEA = 0.057). Estos hallazgos reflejan que el uso intensivo de 

herramientas digitales (redes sociales, email y móvil) está redefiniendo la relación 

banco-cliente, consolidando la satisfacción y fidelización digital en el contexto 

peruano actual.  
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En Perú, un 66 % de los usuarios bancarizados tuvo que usar un medio distinto al 

deseado por falta de aceptación, fallos técnicos o restricciones en comercios, 

reflejando limitaciones en la interoperabilidad y diseño del sistema. Pese a ello, el 

74 % usa tarjetas de débito, el 62 % tarjetas de crédito y el 75 % estaría dispuesto 

a emplear una identidad digital única para operaciones seguras (HazloDigital. 

2025). 

 

Según HazloDigital (2025) el efectivo aún predomina en pagos pequeños (38 %), 

aunque en descenso, y que el desafío principal para el ecosistema es lograr una 

experiencia de pago sin fricciones, sustentada en confianza, accesibilidad y 

educación digital. 

 

En Tumbes, el estudio de Arias (2024) evidenció con 105 emprendedores 

encuestados, la transformación digital presenta niveles medio (60%) y alto (31%), 

y su dimensión “uso de la tecnología” alcanza 91% en nivel alto; en contraste, la 

dimensión “personas” registra 67% en nivel bajo. Estadísticamente, se confirma una 

relación positiva moderada entre transformación digital y ventas (Rho Spearman = 

0.647; p = 0.000), lo que respalda que mayor adopción tecnológica y mejora de 

procesos se asocian con mejores resultados comerciales en Tumbes. 

 

Este vacío motiva el presente estudio, cuyo problema general plantea: ¿Cómo la 

transformación digital se relaciona con el comportamiento del cliente del sector 

bancario en el distrito de Tumbes, 2025?, y cuyas interrogantes específicas buscan 

precisar de qué manera la organización digital, la estrategia digital y la adopción 

tecnológica se relacionan con el comportamiento del cliente del sector bancario en 

el distrito de Tumbes. 

 

Por ello, se propone determinar la relación entre la transformación digital y el 

comportamiento del cliente del sector bancario en el distrito de Tumbes, 2025, así 

como la correlación existente entre las dimensiones de la variable independiente 

con la variable dependiente, con el propósito de aportar evidencia científica sobre 

cómo los avances tecnológicos influyen en las decisiones, percepciones y 

experiencias de los usuarios bancarios. 
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Metodológicamente, el estudio es tipo básico, enfoque cuantitativo, alcance 

descriptivo-correlacional, con diseño no experimental de corte transversal, aplicado 

a una muestra probabilística aleatoria simple de 384 clientes bancarios mayores de 

20 años del distrito de Tumbes, recolectando datos mediante encuesta y un 

cuestionario validado por expertos, adaptado de Chao et al. (2024) y Sebayang et 

al. (2024), analizado con SPSS y JAMOVI mediante estadística descriptiva e 

inferencial, alfa de Cronbach, validez CR-AVE y correlación de Spearman o 

Pearson, dependiendo los resultados de normalidad.  

 

La investigación se fundamenta en la Teoría de la Difusión de Innovaciones de 

Rogers (1983) y el Modelo TAM de Davis (1989), que explican la adopción 

tecnológica mediante atributos como ventaja relativa, compatibilidad, utilidad y 

facilidad de uso, sustentando conceptualmente las variables transformación digital 

y comportamiento del cliente. La investigación se justifica teóricamente por aportar 

evidencia local en un campo dominado por estudios internacionales; 

metodológicamente, por utilizar instrumentos validados y técnicas estadísticas 

rigurosas; prácticamente, por ofrecer insumos para mejorar plataformas digitales, 

experiencia del usuario y estrategias de fidelización; socialmente, por contribuir a 

la inclusión financiera digital en Tumbes y reducir brechas tecnológicas; y 

económicamente, por mostrar cómo la digitalización bancaria puede dinamizar la 

economía local, reducir costos operativos y fortalecer la competitividad del sistema 

financiero. Todo ello permite afirmar la relevancia del estudio, delimitado al distrito 

de Tumbes durante los meses de noviembre y diciembre de 2025, en clientes 

bancarios mayores de 20 años que utilizan servicios presenciales o digitales. 

 

La digitalización ha marcado un cambio significativo en el sector bancario, 

desempeñando un rol clave en la mejora de la experiencia del cliente. Este proceso 

se aceleró de manera notable durante la pandemia del COVID-19, cuando las 

instituciones financieras se vieron obligadas a implementar soluciones tecnológicas 

para mantener sus operaciones ante restricciones de movilidad y el cierre de 

oficinas físicas (Sehgal y Soni, 2024). Las herramientas digitales se convirtieron en 

un medio imprescindible para atender a los usuarios en un entorno de cambios 

abruptos. 
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Sin embargo, persisten barreras significativas en la adopción de estas tecnologías. 

Luna y Vargas (2021), señalan que muchos clientes desconfían de los servicios 

digitales y prefieren realizar transacciones presenciales, lo que evidencia una 

brecha en la percepción y confianza hacia estos canales. Esto plantea la necesidad 

de desarrollar estrategias que impulsen su aceptación, especialmente en 

comunidades con limitaciones de acceso y educación digital. 

 

Además, factores como el nivel educativo, los ingresos y la ubicación geográfica 

influyen directamente en la capacidad de los usuarios para utilizar servicios 

digitales. Según Alina et al. (2023), los sectores más vulnerables enfrentan mayores 

barreras, especialmente en regiones donde la infraestructura tecnológica es 

insuficiente. En el distrito de Tumbes, estas dificultades se ven agravadas por la 

persistencia de prácticas tradicionales y la carencia de recursos tecnológicos 

avanzados. 

 

La digitalización en el sector bancario peruano ha abierto nuevas oportunidades 

para impulsar la inclusión financiera, pero todavía enfrenta barreras importantes. 

Según Tambini et al. (2024), un 43% de los adultos en el país tiene bajos niveles 

de educación financiera digital, y esta cifra aumenta al 54% en zonas rurales, lo que 

dificulta que muchas personas puedan acceder y aprovechar los servicios 

financieros digitales. La digitalización ha transformado profundamente el sector 

bancario, desempeñando un papel fundamental en la mejora de la experiencia del 

cliente. Este cambio se aceleró significativamente durante la pandemia del COVID-

19, cuando las instituciones financieras adoptaron rápidamente soluciones 

tecnológicas para mantener sus operaciones frente a restricciones de movilidad y 

el cierre de oficinas físicas. Las herramientas digitales se convirtieron en un recurso 

esencial para garantizar la atención a los usuarios en un contexto de adaptación 

forzada (Sehgal & Soni, 2024). 

 

Sin embargo, la adopción de estas tecnologías no ha sido uniforme y enfrenta 

barreras importantes. Luna y Vargas (2021), destacan que una proporción 

significativa de los clientes aún desconfía de los servicios digitales y prefiere realizar 

transacciones presenciales, lo que refleja una brecha en la percepción y confianza 

hacia estos canales. Este desafío es particularmente evidente en comunidades con 
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acceso limitado a la tecnología y educación digital, lo que subraya la necesidad de 

estrategias que fomenten su aceptación. 

 

Por otro lado, factores como el nivel educativo, los ingresos y la ubicación 

geográfica influyen directamente en la capacidad de las personas para adoptar 

servicios digitales. Según Alina et al. (2023), los sectores más vulnerables, 

especialmente aquellos en regiones con infraestructura tecnológica insuficiente, 

enfrentan mayores barreras para acceder a estos servicios. En el distrito de 

Tumbes, estas dificultades se agravan debido a la persistencia de prácticas 

tradicionales y la falta de recursos tecnológicos avanzados. 

 

En el caso de Perú, la digitalización ha generado oportunidades para ampliar la 

inclusión financiera, pero los retos son evidentes. Tambini et al. (2024), señalan que 

el 43% de los adultos tiene bajos niveles de educación financiera digital, una cifra 

que se eleva al 54% en zonas rurales. Aunque el número de puntos de atención 

financiera creció un 54% entre 2019 y 2022 gracias a los agentes corresponsales, 

las oficinas bancarias tradicionales disminuyeron un 9%, dejando en evidencia que 

la transición hacia canales digitales no ha beneficiado de manera equitativa a toda 

la población, especialmente a los sectores más vulnerables. 

 

Adicionalmente, según la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (2024), los 

indicadores financieros muestran limitaciones estructurales significativas. La 

cartera de créditos sin programas gubernamentales disminuyó un 0.8%, mientras 

que los créditos a micro y pequeñas empresas (MYPE) cayeron un 4.9%, y los 

créditos de consumo retrocedieron un 4.7%. El índice de alto riesgo (CAR) alcanzó 

un 6.6%, afectando especialmente a las MYPE, cuyo CAR es del 10.9%. Estos 

datos evidencian la urgencia de fortalecer la infraestructura tecnológica, promover 

la educación financiera y generar confianza en los servicios digitales para garantizar 

que los beneficios de la transformación digital sean inclusivos y sostenibles. 

 

Se planteó el siguiente problema general: ¿Cómo la transformación digital se 

relaciona con el comportamiento del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 

2025? Y a nivel de problemas específicos: 1. ¿De qué manera la organización 

digital se relaciona con el comportamiento del cliente del cliente del sector bancario, 
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distrito de Tumbes, 2025? 2. ¿De qué manera la estrategia digital se relaciona con 

el comportamiento del cliente del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 

2025? 3. ¿De qué manera la adopción de tecnología digital se relaciona con el 

comportamiento del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025? 

 

La presente investigación se fundamentó teóricamente en la Teoría de la Difusión 

de la Innovación de Everett Rogers (1983) y en la Teoría de la Aceptación 

Tecnológica (TAM) de Davis (1989), las cuales permiten comprender los procesos 

de adopción y aceptación tecnológica en el contexto bancario digital. La primera 

teoría explica cómo las innovaciones tecnológicas, se difunden dentro de una 

población mediante distintos tipos de adoptantes, condicionados por factores como 

la ventaja relativa, la compatibilidad, la complejidad, la capacidad de prueba y la 

observabilidad. Este marco es clave para entender las diferencias en la adopción 

digital entre segmentos de clientes del sistema bancario de Tumbes. Por su parte, 

la TAM aporta una visión conductual del usuario, al plantear que la percepción de 

utilidad, la facilidad de uso y la confianza determinan la disposición a emplear 

tecnologías financieras. Estas teorías, complementarias entre sí, sustentaran la 

estructura conceptual de las variables transformación digital y comportamiento del 

cliente, permitiendo explicar cómo la introducción de herramientas tecnológicas 

influye en las actitudes, percepciones y conductas de los consumidores bancarios.  

 

Desde el enfoque metodológico, la investigación se justificó por emplear un tipo de 

estudio básico, con alcance descriptivo y correlacional y enfoque cuantitativo, bajo 

un diseño no experimental de corte transversal. La población estuvo conformada 

por los clientes mayores de 20 años del sector bancario del distrito de Tumbes, y la 

muestra se determinará en 384 participantes mediante un muestreo probabilístico 

aleatorio simple. Se utilizo la técnica de la encuesta y un cuestionario validado por 

expertos, adaptado de los modelos de Chao et al. (2024) para la variable 

transformación digital y de Sebayang et al. (2024) para comportamiento del cliente. 

Los datos serán procesados en Excel y analizados con los programas SPSS y 

JAMOVI, aplicando pruebas de fiabilidad (alfa de Cronbach) y correlación de 

Spearman para comprobar la relación entre las variables y garantizar la validez y 

consistencia estadística del estudio. 
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En el plano práctico, esta investigación suministrara información útil para que las 

entidades bancarias del distrito de Tumbes diseñen estrategias más efectivas de 

transformación digital centradas en el cliente. Así, los bancos podrán optimizar sus 

plataformas digitales, mejorar la experiencia de usuario y fortalecer la confianza y 

fidelización del cliente. Además, el estudio puede servir de base para la formulación 

de programas de capacitación orientados a promover el uso responsable y seguro 

de la tecnología financiera, así como para el diseño de políticas internas de 

innovación digital que favorezcan la competitividad de las instituciones financieras 

en entornos locales y regionales. 

 

Desde una perspectiva social, la investigación aporta al fortalecimiento de la 

inclusión financiera digital en Tumbes, promoviendo el acceso equitativo a servicios 

bancarios modernos y reduciendo las brechas tecnológicas que afectan a ciertos 

segmentos de la población. Al analizar el comportamiento del cliente frente a la 

transformación digital, se busca comprender las percepciones, temores y 

resistencias que limitan la adopción tecnológica, especialmente entre usuarios de 

zonas periféricas o con bajo nivel de alfabetización digital. Los hallazgos permitirán  

orientar acciones de sensibilización y educación financiera que fortalezcan la 

confianza del ciudadano en los canales digitales, fomentando una sociedad más 

participativa, moderna y preparada para la economía digital. Además, el estudio 

aporta evidencia local relevante para que las políticas públicas y los programas del 

sistema financiero nacional promuevan la transformación digital como medio de 

desarrollo económico y bienestar social. 

 

Desde el enfoque económica, la investigación se centra en los beneficios que la 

digitalización bancaria genera tanto para las entidades financieras como para los 

usuarios. Al optimizar los canales digitales y reducir los costos operativos, las 

instituciones pueden mejorar su rentabilidad y eficiencia, mientras que los clientes 

acceden a servicios más rápidos, seguros y económicos. En el contexto del distrito 

de Tumbes, donde el comercio transfronterizo y el turismo generan una alta 

movilidad financiera, la transformación digital representa una oportunidad clave 

para dinamizar la economía local. La investigación permitirá evidenciar cómo el uso 

de tecnologías bancarias impulsa la productividad, fomenta la bancarización y 

fortalece el desarrollo económico regional.  
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Se tuvieron a nivel general las siguientes hipótesis: H1. La transformación digital se 

relaciona positivamente con el comportamiento del cliente del sector bancario, 

distrito de Tumbes, 2025; H0. La transformación digital se relaciona negativamente 

con el comportamiento del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. A 

nivel de especificas se tuvieron: 1. La organización digital se relaciona 

positivamente con el comportamiento del cliente del cliente del sector bancario, 

distrito de Tumbes, 2025. 2. La estrategia digital se relaciona positivamente con el 

comportamiento del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025.3. La 

adopción de tecnología digital se relaciona positivamente con el comportamiento 

del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 
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II. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

 

2.1. BASES TEÓRICAS CIENTÍFICAS 

 

2.1.1. Transformación digital 

 

Definiciones 

 

La transformación digital se entiende como el proceso mediante el cual las 

organizaciones adoptan tecnologías digitales emergentes para transformar sus 

modelos de negocio, procesos y estrategias. Este cambio tiene por finalidad 

mejorar la eficiencia en las operaciones, la flexibilidad y la capacidad de las 

empresas para adaptarse a las exigencias del mercado, mientras que alienta a la 

innovación y la sostenibilidad (Abdullah et al., 2023). 

 

Mascarenhas et al. (2023), menciona que la transformación digital es una evolución 

digital que permite a las organizaciones adaptarse a un entorno empresarial cada 

vez más competitivo y dinámico, aprovechando las ventajas que ofrecen las nuevas 

tecnologías.  

 

Por su parte Dąbrowska et al. (2022), define a la TD como un cambio 

socioeconómico impulsado por la adopción de tecnologías digitales, las cuales 

tienen repercusión en los individuos, organizaciones, ecosistemas y en las 

sociedades. En el nivel individual, se centra en la adopción tecnológica, las 

habilidades, y los desafíos emocionales y sociales. En las organizaciones, esto 

implica una transformación en las estrategias, en los modelos de negocio y en los 

procesos mediante la integración de capacidades digitales. A nivel ecosistémico, 

aborda la interacción entre actores en sistemas interconectados, promoviendo la 

creación de valor colectivo. Por último, tenemos al nivel geopolítico, en donde se 

considera como las políticas y regulaciones influyen en la digitalización, destacando 

tensiones globales y retos como la protección de datos y la competitividad. Estos 

niveles están entrelazados y se evidencia la complejidad e impacto 

multidimensional de la transformación digital.  
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Desde la perspectiva de los bancos, la transformación digital se entiende como el 

proceso por el cual los bancos reconstruyen su modelo operativo, centrándose en 

fortalecer su autoestima organizacional y volverse más competitivo, añadiendo a su 

sistema las tecnologías digitales. Por otro lado, las transformaciones digitales en el 

sector bancario tienen un gran impacto en el riesgo sistémico, lo que da importancia 

al análisis de su competitividad como un mecanismo clave para garantizar la 

estabilidad financiera (Jia & Liu, 2024). 

 

La implicación clara de la transformación digital se sustenta en la incorporación de 

las tecnologías emergentes, en los procesos de una organización, lo cual se ve 

acompañado de una actitud innovadora y dispuesta a realizar cambios en su forma 

de trabajar. Esto significa una disponibilidad y motivación para realizar una 

transición hacia lo digital. Se debe tener en cuenta, que cuando las organizaciones 

alcanzan la madurez digital, esta podrá responder a las exigencias actuales y 

futuras de sus clientes (Chicaiza et al., 2022). En este sentido, la transformación 

digital requerirá una redefinición de los modelos de negocio que ya existen y abre 

espacio al surgimiento de nuevas empresas. Así mismo, construye las bases de 

formas innovadoras de comercio, comunicación e interacción, entre las partes que 

conforman la sociedad en diversos ámbitos (Sanabria et al., 2022). 

 

Por otro lado, Li y Zhang (2024), definen a la transformación digital como el proceso 

estratégico mediante el cual las instituciones bancarias integran tecnologías 

digitales avanzadas, como big data, inteligencia artificial y computación en la nube, 

para optimizar su estructura operativa. Esto incluye la digitalización de productos y 

servicios, la mejora de la eficiencia operativa y la reducción de costos de gestión. 

Este enfoque no solo promueve un modelo de banca más ágil y adaptable, sino que 

también fortalece la capacidad de gestión de riesgos y fomenta una mayor 

estabilidad financiera, particularmente en bancos de menor tamaño, donde el 

impacto es más significativo. 

 

Songsong et al. (2023), mencionan que la transformación digital en los bancos no 

se limita únicamente al uso de nuevas tecnologías, sino que supone una 

reconfiguración integral de su estructura, así como de los procesos internos que 

necesita para adaptarse a las exigencias de un entorno digital y competitivo, esto 
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incluye una reconfiguración de procesos internos, haciéndolas más eficientes y 

orientadas al cliente; debe crear productos financieros digitales, desarrollo de 

herramientas móviles, plataformas de banca en línea, servicios de pago instantáneo 

y soluciones basadas en blockchain; y desarrollo de capacidades organizativas, en 

donde los bancos invierten en capacitaciones para su personal, tocándose en 

habilidades digitales y competencias tecnológicas.    

 

Teoría de la difusión de innovación 

 

La Teoría de la Difusión de la Innovación de Everett (1983), sustenta la variable 

Transformación Digital en el sector bancario, ya que explica cómo las nuevas 

tecnologías y prácticas se adoptan dentro de una población o sistema social. Este 

modelo identifica cinco categorías de adoptantes: innovadores, que son los 

primeros en probar herramientas digitales como aplicaciones móviles o blockchain; 

primeros adoptantes, influyentes dentro de sus círculos, cuya aceptación de 

tecnologías como la autenticación biométrica incentiva a otros; mayoría temprana, 

que adopta la tecnología tras ser validada, como las plataformas de pago en línea; 

mayoría tardía, que adopta por necesidad o presión social, como la banca móvil 

cuando los métodos tradicionales quedan obsoletos; y rezagados, quienes se 

mantienen en prácticas tradicionales, como el uso exclusivo de ventanillas físicas.  

Según Rogers, la difusión de una innovación depende de cuatro elementos clave: 

la innovación misma, los canales de comunicación, el tiempo y el sistema social. 

Además, su adopción está influenciada por cinco atributos: la ventaja relativa, que 

mide la mejora percibida en la experiencia del usuario; la compatibilidad con los 

valores y necesidades del cliente; la complejidad, que puede generar resistencia si 

la tecnología resulta difícil de entender; la capacidad de prueba, que permite probar 

el servicio antes de adoptarlo; y la observabilidad, que fomenta la adopción al 

mostrar los beneficios percibidos por otros usuarios. 

 

 

Organización digital 

  

La organización digital está referida a la estructura organizacional de las empresas 

y la configuración del personal en la transformación digital. En este sentido las 
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empresas deben establecer una estructura y una cultura organizativas compatibles 

con la transformación digital, dar importancia a la formación y la introducción de 

talentos digitales y asegurarse de que el liderazgo pueda comprender y apoyar 

plenamente la transformación digital (Chen y Wang, 2024). 

 

La organización digital se refiere a entidades que adoptan y operan con tecnologías 

digitales como núcleo de sus procesos, estructuras y estrategias, con el objetivo de 

mejorar su eficiencia, adaptabilidad y capacidad de innovación. Según Dąbrowska 

et al. (2022), las organizaciones digitales integran tecnologías avanzadas, como la 

inteligencia artificial y la analítica de datos, para transformar no sólo sus procesos 

internos sino también sus relaciones en ecosistemas y sus modelos de negocio. 

 

Según Avtalion et al. (2024), una organización digital se define como aquella que 

integra infraestructura digital robusta y avanzada para optimizar sus operaciones, 

procesos y estrategias, fomentando un entorno donde las tecnologías digitales, 

como data lakes, estándares comunes y conectividad, permiten la colaboración, el 

acceso a datos y la toma de decisiones basada en datos. Este tipo de organización 

se caracteriza por su capacidad para adaptarse a los cambios tecnológicos y 

facilitar un clima organizacional digital que promueva el uso eficaz de herramientas 

tecnológicas y la innovación colaborativa.  

 

Para el estudio de la dimensión de organización digital se utilizarán los siguientes 

indicadores: Acceso a canales digitales, evalúa la disponibilidad y facilidad de uso 

de plataformas digitales como aplicaciones móviles, banca en línea y cajeros 

automáticos inteligentes. Se mide por el nivel de acceso que tienen los clientes a 

estos canales y la diversidad de servicios disponibles en ellos (Dąbrowska et al., 

2022). Calidad de la atención digital, mide la percepción de los clientes sobre la 

eficacia y satisfacción al interactuar con canales digitales, como la rapidez en la 

resolución de problemas, claridad de la información y calidad en la experiencia del 

usuario (Avtalion et al., 2024). Por último, la capacitación e inclusión; analiza si los 

bancos proporcionan herramientas educativas, como tutoriales o talleres, para 

capacitar a los clientes en el uso de servicios digitales, y si las plataformas son 

inclusivas para todos los segmentos de la población, incluyendo adultos mayores o 

personas con poca experiencia digital (Chen y Wang, 2024). 
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Estrategia digital  

 

La estrategia digital está referida a la planificación y dirección general de la 

transformación digital de las empresas, teniendo en cuenta sus objetivos 

estratégicos, procesos comerciales y fundamentos tecnológicos. Las empresas 

deben examinar sus características, el entorno del mercado, la estructura 

organizacional y la composición del personal al determinar la dirección y el camino 

de la transformación digital (Chen y Wang, 2024). 

 

Según Afaishat et al. (2024), la estrategia digital es un plan a largo plazo diseñado 

para transformar los procedimientos de trabajo de una organización hacia un 

enfoque digital, con el objetivo de adaptarse a los cambios del entorno empresarial 

y lograr una ventaja competitiva. Incluye el uso de tecnologías emergentes, como 

inteligencia artificial, análisis de datos y sistemas de automatización, para optimizar 

operaciones, mejorar la calidad de los servicios y reducir costos. La estrategia 

digital no solo se enfoca en la implementación tecnológica, sino también en la 

integración de recursos humanos y procesos para maximizar la eficiencia y 

fomentar la innovación. 

 

Después de haber analizado la literatura, se ha tomado como indicadores de 

medición para la dimensión estrategia digital a los siguientes: Adaptación de las 

necesidades locales, evalúa si los servicios digitales están personalizados para las 

características del mercado local, como idiomas, preferencias culturales o 

facilidades para zonas rurales (Chen y Wang, 2024). Promoción de servicios 

digitales, analiza si los bancos comunican y educan a los clientes sobre los 

beneficios de los servicios digitales mediante campañas de marketing o programas 

de adopción. De igual forma tenemos al indicador de sostenibilidad digital, que 

medirá cómo las estrategias digitales incorporan prácticas sostenibles, como el uso 

de tecnologías ecológicas, la reducción del uso de papel y la promoción de 

operaciones bancarias amigables con el medio ambiente (Afaishat et al., 2024). 
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Adopción de tecnología digital  

 

La adopción de la transformación digital son las diversas tecnologías y 

herramientas que las empresas adoptan en el proceso de transformación digital, 

teniendo en cuenta sus bases tecnológicas, talentos tecnológicos y costos 

tecnológicos. Las empresas deben elegir las tecnologías y herramientas digitales 

adecuadas en función de sus propias capacidades tecnológicas y necesidades 

comerciales, y asegurarse de que la aplicación de tecnologías y herramientas 

digitales pueda mejorar eficazmente su eficiencia de producción y su nivel de 

servitización (Chen y Wang, 2024).  

 

La adopción de tecnologías digitales en el sector bancario consiste en incorporar 

herramientas tecnológicas avanzadas, como la banca en línea, las aplicaciones 

móviles y los sistemas electrónicos de pago, con el objetivo de optimizar los 

servicios convencionales. Esta transformación ayuda a las instituciones financieras 

a disminuir costos, aumentar la eficiencia operativa y adaptarse de manera más 

efectiva a las necesidades del mercado (Liu et al., 2024). 

 

En tal sentido, los indicadores que se utilizaran para el análisis de la dimensión 

adopción de la tecnología digital, son los siguientes: Frecuencia de uso de 

tecnología digital, evalúa la regularidad con la que los clientes utilizan herramientas 

como banca en línea, aplicaciones móviles o sistemas de pago electrónico para 

realizar transacciones (Liu et al., 2024). Barreras de adopción tecnológica, identifica 

los principales obstáculos que enfrentan los clientes para adoptar tecnologías 

digitales, como falta de conocimiento, costos percibidos o preocupaciones de 

seguridad (Chen & Wang, 2024). Por último, la innovación tecnológica; mide la 

percepción de los clientes sobre la capacidad del banco para implementar nuevas 

tecnologías que mejoren la experiencia del usuario, como inteligencia artificial, 

chatbots o sistemas de pago biométricos (Liu et al., 2024). 

 

2.1.2. Comportamiento del cliente 

 

Mona et al. (2024), define al comportamiento del cliente como los patrones, 

dinámicas y preferencias que exhiben los clientes al interactuar con productos o 
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servicios, generalmente medidos a través de atributos como la frecuencia, recencia, 

valor monetario de las transacciones, y duración de la relación con la empresa. Este 

comportamiento se utiliza para segmentar, predecir y personalizar estrategias de 

marketing, buscando comprender y anticipar las acciones del cliente para mejorar 

su experiencia y fidelidad hacia la empresa. 

 

Schiffman et al. (2010), mencionaba que “el propósito de analizar el 

comportamiento del cliente es comprender las razones y los procesos que influyen 

en las decisiones de compra o uso que toman las personas” (p. 498). El 

comportamiento del cliente abarca todas las fases de interacción con un producto 

o servicio, desde la decisión de compra hasta el uso y la eliminación de este. 

Además, incluye los factores que influyen en estas decisiones, como las 

emociones, motivaciones, preferencias y el contexto social o cultural del 

consumidor (Cardona Arbeláez et al., 2018). 

 

El comportamiento del cliente implica un conjunto de acciones que se pueden dar 

de forma tangible, cómo buscar un producto, adquirirlo y trasladarlo, de igual 

manera, la influencia de procesos internos se hace evidente, al momento de 

mostrar interés por un producto, por preferir una marca o el impacto emocional y 

mental generado por la publicidad (Mita Arancibia, 2013). 

 

Almansour y Elkrghli (2023), destacaron que factores como la utilidad, facilidad de 

uso, credibilidad y actitud del cliente son determinantes en su comportamiento hacia 

los servicios digitales. En este contexto Uribe (2021), sostiene que el 

comportamiento del cliente en el sector financiero está profundamente influenciado 

por factores clave como la transformación digital, la comunicación efectiva, la 

confianza en las plataformas digitales, la transparencia de los procesos y la 

capacidad de innovación de las instituciones financieras. Estos factores interactúan 

para modelar cómo los clientes perciben, interactúan y toman decisiones 

relacionadas con productos y servicios financieros. 
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Teoría de la Aceptación tecnológica (TAM) 

 

La Teoría de la Aceptación de la Tecnología (TAM), desarrollada por Davis (1989), 

explica cómo los usuarios adoptan y utilizan tecnologías basándose en dos factores 

clave: la percepción de utilidad y la percepción de facilidad de uso. Según esta 

teoría, la percepción de utilidad se define como el grado en que una persona cree 

que el uso de una tecnología mejorará su desempeño o productividad, mientras que 

la percepción de facilidad de uso hace referencia al grado en que un usuario 

considera que interactuar con una tecnología será libre de esfuerzo. 

 

En este sentido Davis mencionaba que ambos factores se consideran 

determinantes fundamentales del comportamiento hacia la tecnología. Por un lado, 

la percepción de utilidad influye directamente en la disposición de los usuarios a 

adoptar una tecnología, ya que está asociada a los beneficios que perciben al 

utilizarla, como mayor eficiencia o conveniencia. Por otro lado, la percepción de 

facilidad de uso afecta tanto la aceptación directa como la percepción de utilidad, 

ya que una tecnología percibida como sencilla genera una mayor disposición hacia 

su adopción. 

 

Así mismo, Davis adhiere un componente importante a su teoría, que es la 

confianza, la cual juega un papel complementario al reforzar la relación entre la 

percepción de utilidad y la intención de uso. La confianza se define como la creencia 

en que la tecnología es segura, confiable y capaz de cumplir con las expectativas 

del usuario. Una mayor confianza en la tecnología disminuye las barreras 

percibidas, como el riesgo de errores o el temor al fraude, y potencia tanto la 

percepción de utilidad como la de facilidad de uso, lo que aumenta la intención de 

uso y la adopción efectiva. 

 

De esta manera, la TAM, enriquecida con el componente de confianza, proporciona 

un modelo integral para analizar cómo los clientes adoptan tecnologías. La 

interacción entre la percepción de utilidad, la facilidad de uso y la confianza permite 

explicar no solo las decisiones iniciales de aceptación tecnológica, sino también el 

comportamiento sostenido hacia el uso de la tecnología, destacando la importancia 

de generar experiencias positivas y confiables en el usuario. 
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Utilidad percibida  

 

La utilidad percibida, según Rodríguez & Herrero Crespo (2008), se refiere al grado 

en que los clientes consideran que el uso de sistema, mejora su desempeño en una 

actividad específica. Esto implica que el usuario percibe beneficios concretos al 

interactuar con el sistema, como mayor efectividad o eficiencia en sus tareas (López 

& Valdés, 2020). 

 

Después de revisar la literatura, los indicadores que nos ayudarán al análisis de 

nuestra dimensión y variable, son los siguientes: Ahorro de tiempo, que según 

Davis (1989), la utilidad percibida está relacionada con la mejora del desempeño, 

incluyendo la rapidez para completar tareas. En el contexto bancario, los clientes 

perciben ahorro de tiempo al usar tecnologías que permiten realizar operaciones 

como transferencias o pagos de forma rápida y sin demoras (Rodríguez & Herrero, 

2008). La reducción de esfuerzo físico, en donde López y Valdés (2020), destacan 

que la percepción de beneficios tangibles, como la eliminación de visitas físicas a 

una sucursal, es clave en la aceptación tecnológica. Esto es especialmente 

relevante en entornos rurales o con limitaciones de movilidad. Por último, el acceso 

conveniente, donde Venkatesh y Bala (2000), resaltan que la conveniencia de 

acceder a servicios en cualquier lugar y momento es un factor determinante en la 

aceptación de la tecnología. Esto se aplica a sistemas bancarios que permiten 

operaciones durante veinticuatro horas y los siete días de la semana desde 

aplicaciones móviles o cajeros automáticos. 

 

Facilidad de uso 

 

La facilidad de uso está referida al grado en que el individuo cree que el uso de un 

sistema reducirá el esfuerzo necesario para realizar actividades. Esto quiere decir, 

que una tecnología es percibida como fácil de usar, cuando los usuarios sienten 

que pueden interactuar con ella sin complicaciones y sin necesitar aplicar mucho 

esfuerzo de aprendizaje (López & Valdés, 2020). 
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Es el grado en que los usuarios perciben que un sistema, como podría ser un 

chatbot, es sencillo de utilizar y navegar. Esto incluye aspectos como la intuitividad 

de la interfaz, la claridad de las opciones presentadas y la capacidad del sistema 

para facilitar interacciones sin requerir esfuerzo mental significativo por parte del 

usuario (Alshibly et al., 2024). 

 

Después de analizar las bases teóricas, presentamos los siguientes indicadores 

para la presente dimensión:  Interfaz intuitiva, entendiéndose como una interfaz fácil 

de entender y usar, con navegación fluida y accesible, esto es fundamental para 

que los usuarios perciban menor complejidad en los sistemas (Venkatesh & Davis, 

2000).  Bajo esfuerzo cognitivo, esto incluye plataformas que permitan a los clientes 

completar transacciones sin requerir conocimientos técnicos avanzados (Rodríguez 

& Herrero Crespo, 2008). Finalmente tenemos, que el soporte técnico, si es efectivo 

contribuirá a que los usuarios perciban una menor barrera para interactuar con 

tecnologías (Gefen et al., 2003).  

 

Confianza 

 

La confianza se define desde la perspectiva del Modelo de Aceptación Tecnológica 

(TAM) como un constructo multidimensional que abarca tres dimensiones 

principales: integridad, benevolencia y competencia. Estas dimensiones interactúan 

con los constructos clave del TAM, como la utilidad percibida (PU) y la facilidad de 

uso percibida (PEOU), para explicar la intención de los consumidores de adoptar 

plataformas de pago electrónico. La confianza se incorpora al modelo como un 

elemento esencial que influye tanto en la percepción de utilidad como en la 

formación de actitudes hacia la tecnología, destacando que las tres dimensiones 

de la confianza tienen un impacto diferenciado en el comportamiento del usuario 

(Uche et al., 2021). 

 

En este sentido, se determinan los siguientes indicadores: Transparencia, que 

según Uche et al. (2021), los usuarios confían más en sistemas tecnológicos 

cuando perciben claridad en los términos, condiciones y políticas de uso. La 

competencia tecnológica, donde Gefen et al. (2003) argumentan que la percepción 

de que el sistema tiene la capacidad técnica para operar de manera segura y 
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confiable es esencial para fomentar la confianza. Por último, la reducción de 

riesgos; que según López y Valdés (2020), los usuarios adoptan tecnologías si 

perciben que los riesgos, como el fraude o la pérdida de datos, son mínimos.   

 

2.2. Antecedentes 

 

Internacionales 

 

Ortíz et al. (2024) tuvo por objetivo determinar la relación entre el desempeño del 

sistema bancario mexicano y el uso de la tecnología digital. La investigación fue de 

tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de nivel explicativo-correlacional y diseño 

no experimental de corte longitudinal. Se usó instrumentos para recolectar los datos 

que fueron analizados por softwares estadísticos. Se utilizó como muestra a los 

cinco principales bancos de México (BBVA, Santander, Banorte, Citibanamex e 

Inbursa) lo que generó un total de 165 observaciones, que concentran más del 64 

% de los activos totales del sistema bancario mexicano. Los resultados mostraron 

una relación positiva y significativa entre la inversión tecnológica y el desempeño 

bancario: el modelo de efectos fijos con factor temporal arrojó coeficientes 

significativos para las tres variables (CA = 0.812; p < 0.001; TPV = –0.949; p < 

0.001; NCTCEL = –0.114; p = 0.001), con una prueba F global (F = 1.706; p = 

0.017), confirmando que el crecimiento tecnológico incide en la rentabilidad y la 

eficiencia operativa del sistema bancario mexicano. En conclusión, los autores 

establecieron que el incremento en la infraestructura tecnológica particularmente la 

expansión de la banca móvil y los canales digitales constituye un factor 

determinante en el crecimiento del sistema bancario. 

 

Condori et al. (2023) tuvieron como objetivo analizar el comportamiento de los 

jóvenes universitarios de Oruro hacia el uso de la banca digital, identificando los 

factores que influyen en su adopción. Se trató de una investigación de tipo mixta, 

con predominio cuantitativo, y un alcance descriptivo y explicativo, complementado 

por una revisión bibliográfica sistemática de fuentes primarias y secundarias. En la 

fase cuantitativa se aplicó una encuesta estructurada de 14 ítems, aplicando un 

modelo econométrico logit binario para determinar las variables determinantes en 

la adopción de la banca digital. La muestra estuvo conformada por 302 estudiantes 
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universitarios. Los resultados mostraron que el modelo presentó un ajuste global 

significativo (χ² al 5 % y pseudo-R² de McFadden = 0.18), con efectos marginales 

positivos en las variables género, frecuencia de acceso, calidad de atención y 

confianza en transacciones digitales. En detalle, ser de género masculino aumentó 

en 8 % la probabilidad de usar la banca digital; acceder semanalmente incrementó 

la probabilidad en 14 %; percibir buena atención la elevó en 15 %; y confiar en las 

transacciones digitales la aumentó en 8 %. En conclusión, el estudio evidenció que 

el comportamiento hacia la banca digital está fuertemente condicionado por la 

confianza, la frecuencia de uso y la calidad del servicio percibido. 

 

Uribe et al. (2023) tuvieron como objetivo determinar el impacto de la 

transformación digital en el comportamiento del consumidor en el sector financiero 

peruano. La investigación fue de tipo aplicada, nivel explicativo y enfoque 

cuantitativo, desarrollada bajo un diseño no experimental y un método hipotético–

deductivo. La población fue de 3.07 millones de clientes bancarizados, de la cual 

se extrajo una muestra probabilística de 385 usuarios mediante muestreo aleatorio 

simple. Se aplicó una encuesta por cuestionario con escala Likert, validada por 

juicio de expertos y con una confiabilidad de α = 0.719 para la variable 

independiente y α = 0.738 para la dependiente. Los resultados mostraron, mediante 

la prueba Chi-cuadrado y regresión logística ordinal, una relación significativa entre 

la transformación digital y el comportamiento del consumidor (χ² = 102.172; p = 

0.000; Wald = 29.162; R² Nagelkerke = 0.381), indicando que la transformación 

digital explica el 38.1 % de la variación en el comportamiento del consumidor. A 

nivel dimensional, se halló una influencia significativa de la comunicación con el 

cliente (χ² = 36.775; p = 0.000), la confianza (χ² = 175.123; p = 0.000), la 

transparencia (χ² = 16.740; p = 0.002) y la innovación (χ² = 77.366; p = 0.000). En 

conclusión, se determinó que las acciones orientadas a fortalecer la comunicación, 

generar confianza, mantener la transparencia e impulsar la innovación digital 

inciden directamente en las conductas de consumo y la fidelización de los usuarios 

del sistema financiero.   
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Nacionales 

 

Huamán y Lima (2024) tuvieron como objetivo determinar la relación entre la 

transformación digital y la satisfacción del cliente en una microfinanciera del distrito 

de San Borja, 2023. La investigación fue de tipo aplicada, con alcance correlacional, 

enfoque cuantitativo y diseño no experimental de corte transversal. La población 

estuvo conformada por 5,500 clientes, de los cuales se obtuvo una muestra de 67 

participantes mediante la fórmula de población infinita, aunque finalmente se 

encuestaron 71 clientes, empleando un muestreo no probabilístico por 

conveniencia debido al acceso directo a los usuarios recurrentes. Se aplicó una 

encuesta estructurada en escala de Likert de 15 ítems, validada por juicio de 

expertos y con una confiabilidad de α = 0.767 para la variable transformación digital 

y α = 0.883 para la satisfacción del cliente. Los resultados, analizados mediante la 

prueba de Spearman, evidenciaron una correlación positiva moderada entre ambas 

variables (ρ = 0.635; p = 0.000), lo que indica que mayor nivel de digitalización, 

mayor satisfacción percibida. A nivel dimensional, se halló relación significativa 

entre el conocimiento digital (ρ = 0.552; p = 0.000), la comunicación digital (ρ = 

0.549; p = 0.000) y la orientación al cliente (ρ = 0.498; p = 0.000) con la satisfacción 

del cliente. En conclusión, las autoras sostienen que la implementación de 

herramientas tecnológicas y estrategias digitales en las microfinancieras contribuye 

de manera directa a mejorar la experiencia del cliente, su confianza y fidelización 

 

Díaz (2024) tuvo como objetivo determinar la relación entre la transformación digital 

y el comportamiento del consumidor en las entidades bancarias del cantón Santa 

Rosa, Ecuador. La investigación fue de tipo aplicada, con alcance correlacional, 

enfoque cuantitativo y diseño no experimental de corte transversal. La población 

estuvo conformada por 11,352 clientes bancarios, de los cuales se obtuvo una 

muestra de 373 usuarios mediante muestreo probabilístico aleatorio simple. Se 

aplicó una encuesta estructurada con escala de Likert de cinco niveles, validada 

por juicio de expertos y con confiabilidad de α = 0.903 para la variable 

transformación digital y α = 0.896 para el comportamiento del consumidor. Los 

resultados estadísticos, procesados mediante el coeficiente de Spearman, 

evidenciaron una correlación positiva y significativa entre ambas variables (ρ = 

0.781; p < 0.01), indicando que mayor transformación digital, más favorable es el 
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comportamiento del consumidor. A nivel dimensional, se encontró relación 

significativa entre la banca móvil (ρ = 0.768), los canales digitales (ρ = 0.702) y la 

atención virtual (ρ = 0.654) con las decisiones de compra y la fidelización del cliente. 

En conclusión, el estudio demostró que la digitalización de los servicios financieros 

impulsa la confianza, la rapidez y la satisfacción del consumidor, fortaleciendo la 

competitividad de las entidades bancarias en el contexto ecuatoriano. 

 

Quispe y Sime (2024) tuvieron como objetivo determinar de qué manera el 

marketing digital influye en el comportamiento del consumidor de la marca Uber, 

Lima Metropolitana 2021. La investigación fue de tipo básica, con enfoque 

cuantitativo, nivel explicativo y diseño no experimental de corte transversal. La 

población estuvo compuesta por 6’136,922 habitantes de Lima Metropolitana entre 

18 y 55 años, de los cuales se obtuvo una muestra de 385 personas, seleccionadas 

mediante muestreo probabilístico aleatorio simple, utilizando la fórmula para 

poblaciones infinitas. Se empleó la técnica de la encuesta y como instrumento el 

cuestionario tipo Likert. Los instrumentos fueron validados por dos jueces expertos, 

obteniéndose un V de Aiken = 1.00, y su confiabilidad se determinó mediante una 

prueba piloto a 15 personas, alcanzando altos niveles de consistencia interna (α = 

0.973 para marketing digital, α = 0.961 para comportamiento del consumidor y α 

global = 0.983), lo que evidencia un instrumento altamente fiable. Los resultados 

evidenciaron niveles altos de marketing digital (72.2 %) y comportamiento del 

consumidor (68.3 %). Por dimensiones, en el marketing digital destacaron las redes 

sociales (70.6 %), sitios web (63.1 %), aplicaciones móviles (66.8 %), comercio 

electrónico (72.2 %) y comunicación digital (66.8 %); mientras que en el 

comportamiento del consumidor sobresalieron el estilo de vida (65.7 %), percepción 

(69.1 %), motivación de compra (67.0 %) y poder adquisitivo (71.9 %). El análisis 

inferencial mediante la prueba de Chi-cuadrado de Pearson (p = 0.000 < 0.05) 

confirmó que el marketing digital influye significativamente en el comportamiento 

del consumidor, concluyéndose que las estrategias digitales aplicadas por Uber 

impactan de manera directa en la percepción, motivación y decisiones de compra 

de los usuarios, fortaleciendo su fidelización hacia la marca. 

 

Burga y Trujillo (2023) tuvieron como objetivo determinar la percepción de la 

transformación digital desde la experiencia del usuario en entidades bancarias del 
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sector financiero de Lima, 2022. La investigación fue de tipo descriptiva, con 

alcance transversal, enfoque cuantitativo y diseño no experimental. La población 

estuvo conformada por usuarios del sistema bancario en Lima Metropolitana, de la 

cual se obtuvo una muestra de 422 clientes, seleccionados mediante muestreo no 

probabilístico por conveniencia, debido al acceso directo a clientes frecuentes de 

diversas entidades financieras. Se utilizó la encuesta como técnica e instrumento. 

Por dimensiones, los resultados evidenciaron que en la accesibilidad digital el 78 % 

de los usuarios consideró que las plataformas bancarias son fáciles de usar y 

disponibles en todo momento; en la seguridad digital, el 74 % manifestó confianza 

en las transacciones virtuales, aunque un 26 % mostró preocupación por la 

protección de datos; en la dimensión de usabilidad, el 81 % valoró positivamente la 

rapidez y funcionalidad de los aplicativos; en interacción y atención al cliente, el 69 

% percibió una atención oportuna, pero un 22 % indicó demoras en la resolución 

de reclamos; y en satisfacción global, el 77 % de los encuestados manifestó sentirse 

muy satisfecho con los servicios digitales. El análisis estadístico demostró que la 

percepción general de la transformación digital fue altamente favorable, destacando 

mayores niveles de aceptación entre jóvenes de 18 a 35 años y usuarios con 

estudios superiores. En conclusión, la transformación digital ha mejorado la 

experiencia de los clientes bancarios en Lima, optimizando la calidad, seguridad y 

eficiencia de los servicios financieros, aunque aún persisten desafíos en la atención 

postventa y la comunicación digital. 

 

Local  

 

Palma (2025) tuvo como propósito determinar qué factores del marketing digital 

influyen en la fidelización de los clientes del Banco Internacional del Perú – 

Interbank, Oficina Tumbes, 2024. El estudio fue de tipo aplicado, con enfoque 

cuantitativo y diseño descriptivo-correlacional no experimental de corte transversal. 

La población estuvo integrada por los clientes que frecuentaban la agencia, de la 

cual se obtuvo una muestra de 85 participantes mediante muestreo no 

probabilístico por conveniencia, debido al acceso directo a usuarios recurrentes. Se 

utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario estructurado 

de 24 ítems en escala Likert de cinco niveles. Los resultados específicos mostraron 

que la dimensión sitio web mantiene una relación positiva y significativa con la 
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fidelización (r = 0.421; p < 0.05), la dimensión funcionalidad evidenció un vínculo 

similar (r = 0.486; p < 0.05), y la dimensión feedback presentó la correlación más 

alta (r = 0.537; p < 0.05). En términos generales, la prueba de correlación de 

Spearman confirmó una relación positiva, significativa y moderada entre el 

marketing digital y la fidelización de clientes (r = 0.537; p < 0.05). Se concluyó que 

el uso adecuado de estrategias de marketing digital, especialmente las orientadas 

a mejorar la interacción, la funcionalidad de los canales y la retroalimentación del 

cliente, impacta directamente en el fortalecimiento de la lealtad y satisfacción del 

consumidor en el sector bancario de Tumbes 

 

El estudio de Saldoya (2023) tuvo como objetivo analizar la relación entre la calidad 

del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Compartamos Financiera 

S.A. – Agencia Tumbes, 2023. El estudio adoptó un enfoque cuantitativo, 

sustentado en la medición objetiva de las variables, y se desarrolló bajo un nivel 

correlacional, orientado a identificar la relación existente entre la calidad del servicio 

y la satisfacción del cliente. Asimismo, utilizó un diseño no experimental de corte 

transversal, dado que no se manipularon las variables y los datos fueron 

recolectados en un único momento. La población estuvo conformada por 4575 

clientes de Compartamos Financiera, de los cuales se obtuvo una muestra de 302 

usuarios, seleccionada mediante un muestreo no probabilístico. Se utilizó la técnica 

de la encuesta y el cuestionario SERVPERF como instrumento, validado por juicio 

de expertos y con una confiabilidad muy alta (α = 0.963). Los resultados específicos 

indicaron que las dimensiones fiabilidad (ρ = 0.654; p < 0.05), cortesía (ρ = 0.715; 

p < 0.05), accesibilidad (ρ = 0.790; p < 0.05), capacidad de respuesta (ρ = 0.777; p 

< 0.05) y competencia (ρ = 0.728; p < 0.05) mantienen una relación positiva y 

significativa con la satisfacción del cliente. En conjunto, la correlación general fue 

alta y significativa (ρ = 0.797; p < 0.05), lo que evidencia que mayor calidad de 

servicio, mayor nivel de satisfacción. En conclusión, la autora determinó que la 

accesibilidad y la capacidad de respuesta del personal son los factores más 

determinantes en la percepción de satisfacción, reafirmando que la calidad del 

servicio constituye un pilar esencial para la fidelización de los clientes del sector 

financiero en Tumbes. 
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III. MATERIALES Y MÉTODOS 

 

3.1. TIPO DE ESTUDIO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

 

Tipo de investigación 

 

Esta investigación fue de tipo básica, ya que según Carrasco (2007); mencionaba 

que la investigación de tipo básica “es la que no tiene propósitos aplicativos 

inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el caudal de conocimientos 

científicos existentes acerca de la realidad” (p. 43). Así mismo, presento un alcance 

descriptivo y correlacional; teniendo presente que los estudios descriptivos, son 

aquellos que se enfocan en observar, analizar y detallar las características de un 

fenómeno o problema, recopilando datos sobre sus variables para representar con 

precisión. Y, por otro lado, el estudio correlacional ayudó a medir la relación 

presente entre dos variables de estudio, teniendo un contexto similar (Hernández 

& Mendoza, 2018). 

 

El enfoque de la investigación fue cuantitativo, sabiendo que este utiliza procesos 

sistemáticos y organizados de manera secuencial para probar hipótesis, describir 

fenómenos, establecer relaciones causales y generalizar resultados a partir del 

análisis de datos numéricos, aplicando métodos estadísticos para alcanzar la mayor 

objetividad posible y garantizar la validez y confiabilidad de los hallazgos 

(Hernández & Mendoza, 2018). 

 

 

 

 

 

M: Clientes del sector bancario (Muestra) 

X: V.I (Transformación digital) 

Y: V.D (Comportamiento del cliente) 

R: Relación entre V.I y V.D 

 

M 

X 

Y 

R 
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Diseño de la investigación 

 

El trabajo de investigación presentó el diseño no experimental, de corte transversal, 

ya que no se modificaron las variables de estudio, así mismo, se realizó la 

extracción a través de la muestra, en un periodo determinado de tiempo (Hernández 

y Mendoza, 2018), siendo el caso de la presente investigación, el periodo 2025 

(noviembre – diciembre), debido a que por coincidir con uno de los mayores flujos 

de operaciones financieras a nivel nacional, debido al pago de gratificaciones y 

aumento de liquidez en los hogares, máximos por Black Friday / Cyber Monday y 

campaña navideña, lo que incrementa el uso de servicios bancarios presenciales y 

digitales.  

 

3.2. Población y muestra 

 

Población  

 

Según Hernandez y Mendoza (2028), la población se refiere al conjunto total de 

elementos que comparten ciertas características de interés para el estudio. En el 

contexto de la investigación, se tuvo por población a todos los clientes del sector 

bancario mayores a 20 años, en el distrito de Tumbes en el periodo 2025, siendo 

esta una población infinita pero indeterminada ya que se desconoce la cantidad 

numérica exacta de los clientes +20 años del sector bancario que poseen cuentas, 

tarjetas o utilizan servicios financieros (presenciales o digitales).  

 

Muestra 

 

La muestra es un subconjunto seleccionado de la población que permite obtener 

datos y generar conclusiones aplicables al grupo completo (Hernández & Mendoza, 

2018). En este caso la población es infinita pero indeterminada, ya que se encuentra 

delimitada geográficamente a los clientes del sector bancario del distrito de 

Tumbes, pero no se dispone de un registro exacto del número total de usuarios 

activos mayores a 20 años que poseen cuentas, tarjetas o utilizan servicios 

financieros (presenciales o digitales), por ello se aplicó la fórmula aritmética para 

este tipo de poblaciones, siendo esta la siguiente:  
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2

2

Z * p * q
n

e
=

 

 

en donde: 

n:  la muestra buscada 

N: tamaño de la población a estudiar 

Z: Nivel de conciencia (parámetro estadístico) 

e: Error de la estimación máximo aceptada 

p: Probabilidad de ocurrir del evento 

q: (1-p) = probabilidad de que no ocurra el evento 

 

2

2

(1.96) * (0.50)(0.50)
n 384

(0.05)
= =  

 

Aplicando la fórmula, tenemos que la muestra a estudiar fue de 384 clientes 

mayores de 20 años del sector bancario de Tumbes del periodo 2025.  

 

Muestreo 

 

Según Hernández y Mendoza (2018), el muestreo probabilístico aleatorio simple es 

un tipo de muestreo probabilístico en el que todas las unidades de la población 

tienen la misma probabilidad de ser seleccionadas, asegurando la representatividad 

de la muestra y reduciendo el sesgo en los resultados, permitiendo que cada 

elemento sea elegido de manera independiente y con igual oportunidad, 

garantizando la validez estadística del estudio. 

 

3.3. Técnica, método e instrumento  

 

Técnica para recolectar los datos 
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Se realizó la recolección de datos a través de la técnica de la encuesta, puesto que 

esta ayudará a visualizar situaciones, cuestionando a la muestra a estudiar, no 

experimentando sobre ella (Torres y Paz, 2006).  

 

Método de recolección de datos 

 

El enfoque metodológico fue de naturaleza inferencial, permitiendo la combinación 

de los procesos de inducción y deducción en el análisis y síntesis de los hechos y 

fenómenos investigados. La inducción se utiliza para extraer conocimientos 

basados en casos específicos y concretos, mientras que la deducción se orienta 

hacia la aplicación de principios generales provenientes de teorías científicas para 

interpretar los fenómenos en estudio (Carrasco, 2007). 

 

Instrumento de recolección de datos 

 

Según Hernández y Mendoza (2018), un cuestionario es un instrumento de 

medición ampliamente utilizado en las ciencias sociales para recolectar datos sobre 

una o más variables de interés. En esta tesis, el cuestionario fue un instrumento 

que se adaptó fue de dos fuentes validadas: para transformación digital, se tomó 

como base la escala DTORB de Chao et al. (2024), desarrollada y validada 

mediante EFA/CFA en cinco dimensiones (organización tecnológica, productos, 

estrategia digital, insumos y colaboración digital); tomando solo 3 de ellas; y para 

comportamiento del cliente, se adaptaron ítems del cuestionario de Sebayang et al. 

(2024) sobre adopción de banca móvil (marco DTPB ampliado: actitud, utilidad 

percibido, facilidad de uso, compatibilidad, control percibido, confianza y riesgos), 

tomando 3 dimensiones de ello. La escala de medición que se aplicará, será la 

escala de Likert, donde: 5 = Totalmente de acuerdo, 4 = de acuerdo, 3 = Neutral, 2 

= En desacuerdo y 1 = Totalmente en desacuerdo.  

 

3.4. Análisis de datos 

 

Los datos recopilados fueron organizados y estructurados utilizando Excel para 

garantizar su correcta disposición. Posteriormente, se empleará el software 

estadístico SPSS en su versión 25 para realizar análisis detallados, incluyendo 
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medidas descriptivas como frecuencias, promedios y desviaciones estándar; así 

mismo para el análisis de fiabilidad y validez del cuestionario se usará el programa 

estadístico JAMOVI. Para analizar la relación entre las variables transformación 

digital y comportamiento del cliente, se aplicó la correlación de Spearman, un 

método adecuado para explorar asociaciones no lineales. Los resultados fueron 

interpretados bajo un nivel de significancia estadística de p < 0.05, asegurando 

conclusiones precisas y relevantes para el contexto del estudio. 

 

3.5. Análisis de confiabilidad y validación del cuestionario 

 

Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se aplicó el coeficiente alfa de 

Cronbach, una técnica que mide la consistencia interna de los ítems. Según Palella 

y Martins (2006), este coeficiente tiene un rango de 0 a 1, donde 0 indica ausencia 

de consistencia y 1 representa una consistencia perfecta. A continuación, se utilizó 

un cuadro que evidencie claramente el nivel de confiabilidad alcanzado por el 

instrumento. 

 

Tabla 1 

Pautas para interpretar el Alfa de Cronbach 

 

 

 

 

 

 

  

                  

Fuente: Extraído del libro de Palella y Martines (2006) 

 

Por otro lado, es importante tener en cuenta el estudio realizado por Fornell y 

Larcker (1981), quienes fundamentan los parámetros necesarios para la fiabilidad 

de un constructor y sus indicadores, ellos proponen que la fiabilidad compuesta 

(CR) debe tener un valor de 0.60 o superior para garantizar la consistencia interna 

y la fiabilidad de un constructo. Este indicador evalúa cuánta varianza entre los 

Rango Confiabilidad 

(Dimensión) 

0.81 - 1 Muy alta 

0.61 - 0.80 Alta 

0.41 - 0.60 Media 

0.21 - 0.40 Baja 

0 - 0.20 Muy baja 
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indicadores de un constructo es atribuible al mismo, en lugar de al error de 

medición. Valores inferiores a 0.50 sugieren que el error explica una mayor 

proporción de la varianza, lo que pone en duda la validez del constructor y de sus 

indicadores. 

 

Así mismo, introducen el concepto de Varianza Media Extraída (AVE, por sus siglas 

en inglés) como una medida de la cantidad de varianza que un constructo explica 

en relación con la varianza debida al error de medición. Según los autores, un valor 

de AVE inferior a 0.50 indica que más del 50% de la varianza es atribuible al error, 

lo que cuestiona tanto la validez convergente del constructo como la calidad de sus 

indicadores.  

 

Además, sugieren utilizar el AVE como un criterio para evaluar la validez 

discriminante, estableciendo que la raíz cuadrada del AVE de un constructo debería 

ser mayor que sus correlaciones con otros constructos del modelo. La validación 

del instrumento se evidencia en el anexo 7. 

 

3.6. Variables y operacionalización 

 

Variable independiente: Transformación digital 

 

Definición teórica 

 

Mascarenhas et al. (2023), menciona que la transformación digital es una evolución 

digital que permite a las organizaciones adaptarse a un entorno empresarial cada 

vez más competitivo y dinámico, aprovechando las ventajas que ofrecen las nuevas 

tecnologías. 

 

 

Definición operacional 

 

La transformación digital fue analizada a través de sus dimensiones e indicadores, 

aplicando el cuestionario que cuenta con 12 ítems, teniendo como escala de 

medición a Likert:  Totalmente de acuerdo (4), De acuerdo (3), Indeciso (2), En 
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desacuerdo (1) y Totalmente en desacuerdo (0). Siendo aplicado el cuestionario a 

384 clientes del sector bancario del distrito de Tumbes, 2025. Así mismo, la variable 

transformación digital, se estructuró con las dimensiones e indicadores siguientes: 

(D1) organización digital, con sus indicadores acceso a canales digitales, calidad 

de la atención digital y capacitación e inclusión; (D2) estrategia digital, con sus 

indicadores adaptación de las necesidades locales, promoción de servicios digitales 

y sostenibilidad digital; y por último, la dimensión (D3) adopción de la tecnología 

digital, fundamentada en sus indicadores, frecuencia de uso de tecnología digital, 

barreras de adopción tecnológica e innovación tecnológica.  

 

Variable dependiente: Comportamiento del cliente 

 

Definición teórica 

 

Mona et al. (2024), define al comportamiento del cliente como los patrones, 

dinámicas y preferencias que exhiben los clientes al interactuar con productos o 

servicios, generalmente medidos a través de atributos como la frecuencia, recencia, 

valor monetario de las transacciones, y duración de la relación con la empresa. 

 

Definición operacional 

 

El comportamiento de cliente será analizado a través de sus dimensiones e 

indicadores, aplicando el cuestionario que cuenta con 12 ítems, teniendo como 

escala de medición a Likert:  Totalmente de acuerdo (4), De acuerdo (3), Indeciso 

(2), En desacuerdo (1) y Totalmente en desacuerdo (0). Siendo aplicado el 

cuestionario a 384 clientes del sector bancario del distrito de Tumbes, 2025. Así 

mismo, la variable comportamiento del cliente, se estructura con las dimensiones e 

indicadores siguientes: (D1) utilidad percibida, con sus indicadores ahorro de 

tiempo, reducción de esfuerzo físico y acceso conveniente; (D2) facilidad de uso, 

con sus indicadores Interfaz intuitiva, bajo esfuerzo cognitivo y soporte técnico; y 

por último, la dimensión (D3) confianza, fundamentada en sus indicadores, 

transparencia, competencia tecnológica y reducción de riesgos. 
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3.7. Hipótesis  

 

Hipótesis general 

 

H1: La transformación digital se relaciona positivamente con el comportamiento del 

cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

H0: La transformación digital se relaciona negativamente con el comportamiento del 

cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

Hipótesis específicas  

 

H.1: La organización digital se relaciona positivamente con el comportamiento del 

cliente del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

H.2: La estrategia digital se relaciona positivamente con el comportamiento del 

cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

H.3: La adopción de tecnología digital se relaciona positivamente con el 

comportamiento del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1. Resultados 

 

En este apartado se presentaron los resultados obtenidos a partir de las encuestas 

aplicadas a una muestra de 384 clientes del sector bancario del distrito de Tumbes, 

2025. La información recopilada refleja tanto percepciones como el comportamiento 

de los usuarios respecto a las dos variables de estudio: transformación digital y 

comportamiento del cliente. Los datos fueron procesados mediante técnicas 

estadísticas descriptivas e inferenciales, y se exponen en tablas y coeficientes, con 

el propósito de interpretar la relación entre ambas variables.  

 

4.1.1. Resultados descriptivos 

 

Tabla 2 

Nivel de percepción sobre la transformación digital y el comportamiento del cliente 

del sector bancario del distrito de Tumbes 2025.   

Transformación digital Comportamiento del cliente 

Niveles Puntuación 
Nº 

Enc. 
% 

Nº 

Enc. 
% 

Alto 32 - 48 328 85.42% 339 88.28% 

Medio 16 - 31 53 13.80% 43 11.20% 

Bajo 0 - 15 3 0.78% 2 0.52% 

Total   384 100.00% 384 100.00% 

Fuente: encuestas aplicadas. 

 

En la tabla 2 se observó que, en transformación digital, la mayoría de encuestados 

se concentra en el nivel alto con 85.42% (328), seguido del nivel medio con 13.80% 

(53) y una proporción mínima en nivel bajo con 0.78% (3). De manera similar, en 

comportamiento del cliente predomina el nivel alto con 88.28% (339), mientras que 

el 11.20% (43) se ubica en nivel medio y solo el 0.52% (2) presenta nivel bajo. Estos 

resultados evidencian una percepción ampliamente favorable: los encuestados 

reconocen un alto grado de avance digital en el sector bancario y, a la vez, 
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manifiestan conductas del cliente más activas y alineadas con el uso de canales y 

servicios digitalizados. La escasa presencia de niveles bajos sugiere que las 

limitaciones o resistencias hacia lo digital son puntuales, aunque el grupo en nivel 

medio indica que aún existen brechas específicas (por ejemplo, en acceso, facilidad 

de uso, confianza o adaptación) que pueden estar condicionando la experiencia y 

el uso pleno de la banca digital. 

 

Tabla 3 

Nivel de percepción sobre la organización digital y el comportamiento del cliente del 

sector bancario del distrito de Tumbes 2025.   

Organización digital Comportamiento del cliente 

Niveles Puntuación 
Nº 

Enc. 
% Puntuación 

Nº 

Enc. 
% 

Alto 10 - 16 362 94.27% 32 - 48 339 88.28% 

Medio 5 - 9 19 4.95% 16 - 31 43 11.20% 

Bajo 0 - 4 3 0.78% 0 - 15 2 0.52% 

Total   384 100.00%   384 100.00% 

Fuente: encuestas aplicadas. 

 

En la tabla 3 se observó que, en organización digital, la mayoría de encuestados se 

concentra en el nivel alto con 94.27% (362), seguido del nivel medio con 4.95% (19) 

y un 0.78% (3) en nivel bajo. De forma similar, en comportamiento del cliente, 

predomina el nivel alto con 88.28% (339), mientras que el 11.20% (43) se ubica en 

nivel medio y solo el 0.52% (2) alcanza nivel bajo. Estos resultados muestran que 

los usuarios perciben una sólida organización orientada a lo digital en las entidades 

bancarias del distrito de Tumbes, lo cual se corresponde con un comportamiento 

del cliente ampliamente favorable hacia el uso de servicios y canales digitales. La 

alta presencia de niveles elevados sugiere que los bancos han logrado incorporar 

de manera efectiva componentes organizacionales clave, favoreciendo la adopción 

y continuidad del uso por parte de los clientes; sin embargo, la existencia de un 

grupo en nivel medio indica que aún podrían persistir brechas puntuales asociadas 

a la experiencia de atención, integración de canales o claridad de los 

procedimientos. 
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Tabla 4 

Nivel de percepción sobre la estrategia digital y el comportamiento del cliente del 

sector bancario del distrito de Tumbes 2025.   

Estrategia digital Comportamiento del cliente 

Niveles Puntuación 
Nº 

Enc. 
% Puntuación 

Nº 

Enc. 
% 

Alto 10 - 16 310 80.73% 32 - 48 339 88.28% 

Medio 5 - 9 69 17.97% 16 - 31 43 11.20% 

Bajo 0 - 4 5 1.30% 0 - 15 2 0.52% 

Total   384 100.00%   384 100.00% 

 Fuente: encuestas aplicadas. 

 

En la tabla 4 se observó que, en estrategia digital, la mayoría de encuestados se 

concentra en el nivel alto con 80.73% (310), seguido del nivel medio con 17.97% 

(69) y un 1.30% (5) en nivel bajo. De forma similar, en comportamiento del cliente, 

predomina el nivel alto con 88.28% (339), mientras que el 11.20% (43) se ubica en 

nivel medio y solo el 0.52% (2) en nivel bajo. Por ello, los resultados muestran que 

los encuestados perciben que el sector bancario en Tumbes presenta una 

estrategia digital mayoritariamente sólida, lo cual se asocia con un comportamiento 

del cliente altamente favorable hacia el uso de servicios digitales. No obstante, la 

presencia relativamente mayor del nivel medio en estrategia digital sugiere que, 

aunque el avance es alto, aún existen aspectos por fortalecer (como planificación, 

comunicación de beneficios, innovación continua o alineamiento de canales y 

servicios), que podrían estar limitando que una parte de los usuarios perciba la 

estrategia digital en su máximo nivel. 
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Tabla 5 

Nivel de percepción sobre la adopción y el comportamiento del cliente del sector 

bancario del distrito de Tumbes 2025.   

Adopción de la tecnología digital Comportamiento del cliente 

Niveles Puntuación 
Nº 

Enc. 
% Puntuación 

Nº 

Enc. 
% 

Alto 10 - 16 354 92.19% 32 - 48 339 88.28% 

Medio 5 - 9 29 7.55% 16 - 31 43 11.20% 

Bajo 0 - 4 1 0.26% 0 - 15 2 0.52% 

Total   384 100.00%   384 100.00% 

  Fuente: encuestas aplicadas. 

 

En la tabla 5 se observó que, en adopción de la tecnología digital, la mayoría de 

encuestados se concentra en el nivel alto con 92.19% (354), seguido del nivel medio 

con 7.55% (29) y un 0.26% (1) en nivel bajo. De forma similar, en comportamiento 

del cliente, predomina el nivel alto con 88.28% (339), mientras que el 11.20% (43) 

se ubica en nivel medio y solo el 0.52% (2) en nivel bajo. En conjunto, estos 

resultados muestran una alta aceptación y uso de tecnologías digitales en el sector 

bancario del distrito de Tumbes, reflejada en que la gran mayoría percibe elevados 

niveles de adopción, lo cual se corresponde con un comportamiento del cliente 

ampliamente favorable hacia los servicios digitales. La mínima presencia de niveles 

bajos sugiere que las resistencias o dificultades de adopción son muy puntuales, 

aunque el grupo en nivel medio indica que todavía existen barreras específicas 

(como hábitos tradicionales, facilidad de uso, confianza o acceso) que podrían estar 

limitando que algunos usuarios alcancen el nivel más alto en su adopción 

tecnológica. 
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Figura 1 

Distribución de respuestas por ítem 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: encuestas aplicadas.  

 

En la figura 1, se observó la distribución de frecuencias, predominando una alta 

concentración de respuestas en los niveles superiores de la escala (3 y 4), las 

cuales representan en conjunto aproximadamente el 83% de las opiniones 

recabadas. Este patrón evidencia que la gran mayoría de los usuarios percibe la 

transformación digital de manera favorable.  

 

4.1.2. Resultados inferenciales 

 

Con el fin de determinar la relación entre la transformación digital y el 

comportamiento del cliente en el sector bancario del distrito de Tumbes, 2025. Se 

empleó la correlación Rho de Spearman, dado que las variables no presentan 
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distribución normal, como se observa en la tabla 6. Para ello se aplicó la prueba de 

normalidad.  

 

Tabla 6  

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Transformación digital 0,084 384 <,001 0,952 384 <,001 

Comportamiento del cliente 0,092 384 <,001 0,937 384 <,001 

Fuente: Software estadístico SPSS versión 25 

 

La tabla 6 evidencia que tanto la transformación digital como el comportamiento del 

cliente (n = 384) no presentan distribución normal, debido a que en ambas variables 

los resultados de Kolmogorov–Smirnov (0,084 y 0,092; gl = 384) y de Shapiro–Wilk 

(0,952 y 0,937; gl = 384) alcanzan valores de significancia Sig. < ,001, lo que implica 

rechazar la hipótesis de normalidad (p < 0,05); en consecuencia, para determinar 

la relación entre ambas variables en el sector bancario del distrito de Tumbes, 2025, 

se justifica el uso de un estadístico no paramétrico, específicamente la correlación 

Rho de Spearman.  

 

Objetivo general  

 

Determinar la relación entre la transformación digital con el comportamiento del 

cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

Hipótesis general 

 

H1: La transformación digital se relaciona positivamente con el comportamiento del 

cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

H0: La transformación digital no se relaciona negativamente con el comportamiento 

del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 
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Tabla 7 

Nivel de relación entre la transformación digital y el comportamiento del cliente del 

sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

 

De acuerdo con la tabla 7, el análisis mediante el coeficiente de correlación de 

Spearman arrojó un valor de rho = 0.793 con una significancia bilateral inferior a 

0.001, lo cual permite rechazar la hipótesis nula al ser el p-valor menor al nivel de 

significancia establecido (α= 0.05). Esto evidencia estadísticamente que existe una 

relación positiva considerable y altamente significativa entre la transformación 

digital y el comportamiento del cliente del sector bancario en el distrito de Tumbes 

durante el 2025; hallazgo que valida que la implementación efectiva de estrategias, 

procesos y cultura digital por parte de las entidades financieras se relaciona en la 

mejora  de la lealtad, la confianza y la frecuencia de uso de los servicios por parte 

de los usuarios, explicando además un 62.8% de la variabilidad del comportamiento 

del cliente (R2 = 0.628). 

 

Objetivos específicos 1  

 

Determinar la relación entre la organización digital con el comportamiento del 

cliente del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

Hipótesis específica 1 

 

H.1: La organización digital se relaciona positivamente con el comportamiento del 

cliente del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 Rho Spearman 
Transformación 

digital 

Comportamiento 

del cliente 

Transformación 

digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 0,793 

Sig. (bilateral)  <,001  
N 384 384 

Comportamiento del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

0,793  

Sig. (bilateral) <,001   
N 384 384 
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H.0: La organización digital no se relaciona positivamente con el comportamiento 

del cliente del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

Tabla 8 

Nivel de relación entre la organización digital y el comportamiento del cliente del 

sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

 

Según la tabla 8, se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un 

coeficiente de 0.823 y una significancia bilateral inferior a 0.001, resultados que 

permiten rechazar la hipótesis nula (p < 0.05) y confirmar la existencia de una 

relación positiva considerable y estadísticamente significativa entre la organización 

digital y el comportamiento del cliente en el sector bancario de Tumbes, 

demostrando que la optimización de la operatividad digital centrada en la 

accesibilidad omnicanal, la resolución ágil de incidencias y la capacitación al 

usuario actúa como un motor crítico del comportamiento del cliente hacía la 

fidelización, explicando el 67.7% de la variabilidad en la respuesta favorable del 

consumidor (R2 = 0.677).  

 

Objetivos específicos 2 

 

Determinar la relación entre la estrategia digital con el comportamiento del cliente 

del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

H.1: La estrategia digital se relaciona positivamente con el comportamiento del 

cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 Rho Spearman 
Organización digital Comportamiento 

del cliente 

Organización digital Coeficiente de 

correlación 

1,000 0,823 

Sig. (bilateral)  <,001  
N 384 384 

Comportamiento del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 

0,823  

Sig. (bilateral) <,001   
N 384 384 
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H.0: La estrategia digital no se relaciona positivamente con el comportamiento del 

cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

Tabla 9 

Nivel de relación entre la estrategia digital y el comportamiento del cliente del sector 

bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

 

De acuerdo con la tabla 9, se obtuvo un coeficiente Rho= 0,918 entre la estrategia 

digital y el comportamiento del cliente en clientes del sector bancario de Tumbes, 

con una correlación positiva muy fuerte y estadísticamente significativa (p < 0,001, 

al 1%), por lo que se rechaza H0 y se acepta H1, evidenciando que a mayor solidez 

y ejecución de la estrategia digital percibida por el cliente, mayor es su respuesta 

conductual favorable hacia los canales del banco (más conveniencia percibida, 

menor fricción de uso y mayor confianza transaccional). El hallazgo sugiere que 

cuando la estrategia digital está bien aterrizada al contexto local, se comunica con 

claridad y se sostiene con una propuesta digital consistente, el cliente tiende a 

migrar con más seguridad a canales self-service (app/web), reducir visitas a oficina, 

operar con mayor frecuencia y consolidar una relación más estable con la entidad; 

adicionalmente, como medida de intensidad de asociación, ρ² = 0,8427 indica una 

alta variabilidad compartida (84,3%) entre ambas variables.  

 

Objetivos específicos 3 

 

Determinar la relación entre la adopción de tecnología digital con el comportamiento 

del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 Rho Spearman Estrategia digital 
Comportamiento 

del cliente 

Estrategia digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 0,918 

Sig. (bilateral)  <,001 
 N 384  

Comportamiento del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 
0,918  

Sig. (bilateral) <,001  
 N 384 384 
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Hipótesis especifica 3 

 

 

H.1: La adopción de tecnología digital se relaciona positivamente con el 

comportamiento del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

H.0: La adopción de tecnología digital no se relaciona positivamente con el 

comportamiento del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

 

Tabla 10 

Nivel de relación entre la adopción de tecnología digital y el comportamiento del 

cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

 

Según la tabla 10, el análisis inferencial mediante el coeficiente Rho de Spearman 

reportó un valor de 0.920 con una significancia bilateral inferior a 0.001, lo que 

conduce al rechazo de la hipótesis nula (p < 0.05) y confirma la existencia de una 

correlación positiva muy fuerte entre la adopción de tecnología digital y el 

comportamiento del cliente en el sector bancario de Tumbes. Este hallazgo 

constituye la relación más potente de todo el estudio, indicando que la incorporación 

habitual de la tecnología, la frecuencia de uso y la superación de barreras técnicas 

determinan en un 84.6% la variabilidad del comportamiento del usuario (R2= 0.846), 

validando así que la madurez en la adopción digital es el predictor preeminente de 

la fidelidad y confianza bancaria. 

 

 Rho Spearman 
Adopción de 

tecnología digital 

Comportamiento 

del cliente 

Adopción de 

tecnología digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 0,920 

Sig. (bilateral)  <,001 
 N 384  

Comportamiento del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 
0,920  

Sig. (bilateral) <,001  
 N 384 384 



54 

 

Figura 2 

Nivel de correlación de dimensiones de transformación digital  

Fuente: encuestas aplicadas.  

 

Según la figura 2, el análisis morfológico de las distribuciones, revela un contraste 

operativo crítico: Mientras que la adopción digital presenta una figura compacta con 

alta concentración en el límite superior (efecto techo), evidenciando un hábito de 

uso consolidado en la muestra; la organización digital muestra una dispersión 

vertical pronunciada. Esta elongación visual confirma que la infraestructura de 

soporte y procesos del banco no logra garantizar una experiencia homogénea para 

todos los usuarios, convirtiéndose en el principal punto de vulnerabilidad en la 

cadena de valor digital. 
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4.2. Discusión  

 

Para el objetivo general, el cual planteo el determinar la relación entre la 

transformación digital con el comportamiento del cliente del sector bancario, distrito 

de Tumbes, 2025. En la tabla 7 se observó que, en 384 clientes del sector bancario 

del distrito de Tumbes, el coeficiente Rho de Spearman entre transformación digital 

y comportamiento del cliente fue ρ = 0.793 con p < 0.001, lo que revela una 

asociación positiva considerable y altamente significativa; el efecto práctico 

estimado mediante el coeficiente de determinación (R² = 0.628) indica que 

alrededor del 62.8 % de la variabilidad en el comportamiento del cliente se explica 

por la transformación digital, sugiriendo que la implementación tecnológica es un 

predictor robusto de las conductas de uso y preferencia. Este patrón es altamente 

coherente con la evidencia internacional regional, como lo reportado por Díaz 

(2024) en Ecuador, quien halló una correlación casi idéntica (ρ = 0.781; p < 0.01), 

concluyendo que la digitalización de servicios y la atención virtual impulsan 

directamente la confianza y la rapidez en las decisiones de consumo. De forma 

complementaria y en el ámbito nacional, Uribe et al. (2023) demostraron mediante 

regresión logística que la transformación digital tiene un impacto explicativo 

significativo (R² Nagelkerke = 0.381) sobre el comportamiento del cliente, 

identificando que dimensiones como la transparencia (χ² = 16.740) y la innovación 

(χ² = 77.366) son factores determinantes que inciden en la conducta del usuario. 

Comparados con estos estudios, nuestros resultados no solo confirman la 

tendencia, sino que evidencian una fuerza de relación superior en Tumbes, 

posiblemente debido a una acelerada adopción de canales móviles en la región 

post-pandemia. Teóricamente, los hallazgos se alinean con la Teoría de la 

Aceptación de la Tecnología (TAM) de Davis (1989), la cual postula que la 

percepción de utilidad (ahorro de tiempo) y la facilidad de uso son antecedentes 

directos de la actitud y el uso real del sistema; asimismo, concuerda con la 

perspectiva de Mascarenhas et al. (2023), quienes sostienen que la transformación 

digital actúa como una evolución estratégica que permite a las organizaciones 

adaptarse a entornos dinámicos, moldeando así las preferencias del cliente hacia 

soluciones más eficientes. 
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Para el objetivo específico 01, para 384 clientes del sector bancario de Tumbes 

(2025), el Rho de Spearman entre organización digital y comportamiento del cliente 

fue ρ = 0.823 con p < 0.001, evidenciando una asociación positiva muy alta y 

estadísticamente significativa; el efecto práctico estimado mediante ρ² ≈ 0.677 

sugiere que alrededor del 67.7% de la variabilidad del comportamiento del cliente 

se vincula con la organización digital, lo que permite rechazar H0 y aceptar H1. En 

términos del objetivo específico 1, este hallazgo indica que cuando el banco ordena 

y fortalece su operatividad digital (acceso real a canales, atención digital funcional 

y capacitación/inclusión), el cliente tiende a responder con conductas más 

favorables (uso sostenido, preferencia, recomendación y mayor disposición a 

fidelizarse), porque percibe menor fricción y mayor control de su experiencia. Este 

patrón es consistente con evidencia previa en el país. Burga y Trujillo (2023) Esta 

relación se comprende mejor al contrastarla con Burga y Trujillo (2023), quienes 

evidencian que la experiencia del usuario con la transformación digital en Lima es 

mayoritariamente positiva: 78% percibe alta accesibilidad, 81% valora la usabilidad, 

y 77% reporta satisfacción global; es decir, cuando el canal digital es disponible, 

rápido y funcional, el cliente “se queda” en el ecosistema digital y consolida hábitos 

de uso. Sin embargo, el mismo estudio advierte “puntos de quiebre” conductuales: 

26% mantiene preocupación por protección de datos y 22% percibe demoras en 

reclamos. Este matiz es clave porque coincide con la lógica de tu dimensión 

organización digital: no basta con tener app/webs operativas; la resolución ágil de 

incidencias y la confianza operativa (seguridad percibida) son los componentes que 

convierten la adopción tecnológica en comportamiento sostenido. Teóricamente, el 

resultado se sostiene, primero, en TAM (Davis, 1989): una organización digital 

sólida eleva la utilidad percibida (ahorro de tiempo, conveniencia) y la facilidad de 

uso (interfaz intuitiva, menor esfuerzo cognitivo y soporte), lo que impulsa intención 

y continuidad de uso; segundo, en Difusión de Innovaciones (Rogers, 1983), porque 

una banca digital bien organizada aumenta la ventaja relativa, reduce la 

complejidad y mejora la observabilidad de beneficios, acelerando la adopción más 

allá de solo innovadores; y, desde una mirada organizacional, la teoría sociotécnica 

y el enfoque de capacidades dinámicas sugieren que el valor no proviene 

únicamente de la tecnología, sino de su acople con procesos, talento y atención, 

permitiendo responder con agilidad a incidencias y expectativas del cliente (lo que, 

en banca, suele definir la preferencia real del usuario).  
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Para el objetivo específico 2, en donde se planteó determinar la relación entre la 

estrategia digital con el comportamiento del cliente del cliente del sector bancario, 

distrito de Tumbes, 2025. En la tabla 9 se observó que, en 384 clientes del sector 

bancario de Tumbes, el coeficiente Rho de Spearman entre la estrategia digital y el 

comportamiento del cliente fue ρ = 0.918 con p < 0.001, lo que revela una 

asociación positiva muy fuerte y estadísticamente significativa; el efecto práctico 

estimado mediante el coeficiente de determinación (ρ² = 0.843) indica que un 

contundente 84.3 % de la variabilidad en el comportamiento del cliente está siendo 

explicado por la estrategia digital. Este resultado sugiere que la planificación, la 

adaptación local y la promoción de los servicios no son elementos accesorios, sino 

los motores principales que determinan cómo el cliente interactúa con el banco. 

Este patrón es consistente con Quispe y Sime (2024), en su estudio sobre 

estrategias digitales en servicios de movilidad en Lima, confirmaron mediante Chi-

cuadrado (p < 0.05) que las acciones estratégicas en canales web y aplicaciones 

influyen directamente en la percepción, motivación y decisión de compra del 

usuario. Al igual que en nuestra investigación, estos autores detectaron que una 

estrategia digital bien articulada (sitios web funcionales y comunicación clara) es 

capaz de modificar el estilo de vida y las conductas de consumo. No obstante, al 

contrastar con evidencia del entorno local, se observa una diferencia en la magnitud 

del efecto. Palma (2025), en su estudio aplicado al Banco Interbank en Tumbes, 

reportó una correlación positiva pero moderada (r = 0.537) entre el marketing digital 

(un componente de la estrategia) y la fidelización del cliente. Comparados con este 

estudio, nuestros resultados (ρ = 0.918) evidencian un vínculo mucho más 

estrecho. Esta discrepancia podría sugerir que la variable "Estrategia Digital" 

medida en esta tesis abarca una dimensión más integral (incluyendo sostenibilidad 

y adaptación de necesidades) que el "Marketing Digital" aislado de Palma, o que la 

percepción estratégica global del sector bancario en Tumbes ha madurado 

rápidamente en el último año, generando una respuesta conductual más inmediata 

y predecible por parte de los usuarios. Teóricamente, estos hallazgos validan la 

postura de Afaishat et al. (2024), quienes definen la estrategia digital no solo como 

tecnología, sino como un plan a largo plazo que integra recursos humanos y 

procesos para generar ventajas competitivas. Cuando esta estrategia incluye la 

"adaptación a necesidades locales" (Chen y Wang, 2024), se reduce la 

incertidumbre del usuario, lo cual activa los mecanismos descritos en la Teoría de 
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la Aceptación de la Tecnología (TAM): una estrategia clara hace que el sistema sea 

percibido como útil y fácil de usar, eliminando barreras cognitivas y fomentando un 

comportamiento de uso intensivo. 

 

Para el objetivo específico 3, se observó que, en 384 clientes del sector bancario 

de Tumbes 2025, el coeficiente Rho de Spearman entre adopción de tecnología 

digital y comportamiento del cliente fue ρ = 0.920 con p < 0.001, evidenciando una 

asociación positiva muy fuerte y estadísticamente significativa; el efecto práctico 

estimado mediante ρ² ≈ 0.846 indica que alrededor del 84.6% de la variabilidad del 

comportamiento del cliente se vincula con la adopción digital. Por tanto, se rechaza 

H0 y se acepta H1, cumpliéndose el objetivo específico 3: a mayor incorporación 

habitual de herramientas digitales (frecuencia de uso), menor peso de barreras 

técnicas y mayor apertura a innovaciones (p. ej., canales móviles, pagos digitales, 

autoservicio), más favorable es la conducta del cliente (preferencia, continuidad de 

uso, confianza y tendencia a fidelizarse). Este hallazgo, además, constituye la 

relación más intensa del estudio, sugiriendo que la “madurez de adopción” es el 

engranaje operativo que traduce la digitalización del banco en decisiones concretas 

del usuario. Este patrón es coherente con evidencia donde el comportamiento 

digital depende de factores de uso repetido y confianza. Condori et al. (2023), al 

analizar jóvenes universitarios, hallaron que la adopción de banca digital está 

significativamente explicada por variables como frecuencia de acceso, calidad de 

atención y confianza en transacciones, con un ajuste global significativo (χ² al 5%) 

y pseudo-R² de McFadden = 0.18; en otras palabras, cuando el usuario accede más 

y confía más, aumenta su probabilidad de usar banca digital. En tu estudio, la 

relación es mucho más alta (ρ = 0.920), lo cual puede explicarse porque aquí no se 

modela solo la “probabilidad de adoptar”, sino el nivel de adopción ya internalizada 

(uso frecuente, barreras superadas e innovación percibida) y su conexión directa 

con el comportamiento del cliente: cuando la tecnología deja de ser “nueva” y se 

vuelve rutina, el cliente tiende a consolidar hábitos (uso recurrente y preferencia por 

la entidad). De forma complementaria, Díaz (2024) encontró una relación positiva y 

significativa entre transformación digital y comportamiento del cliente (ρ = 0.781; p 

< 0.01), con vínculos fuertes en banca móvil y canales digitales; comparado con 

ello, tu resultado superior sugiere que, en Tumbes, el comportamiento del cliente 

no solo responde a la existencia de canales, sino a cuán profundamente el usuario 
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los adopta y los convierte en su modo principal de interacción (lo que eleva el 

tamaño del efecto). Teóricamente, los hallazgos se respaldan, primero, por TAM 

(Davis, 1989): la adopción se fortalece cuando el cliente percibe utilidad (ahorro de 

tiempo, acceso conveniente) y facilidad de uso (bajo esfuerzo cognitivo), y se 

sostiene cuando la confianza reduce el riesgo percibido; esto se traduce en 

intención de uso continuo y conducta favorable. Segundo, por la Difusión de 

Innovaciones (Rogers, 1983): al disminuir la complejidad y aumentar la ventaja 

relativa y la observabilidad de beneficios (p. ej., pagos instantáneos, control 24/7), 

la adopción se expande desde “innovadores” hacia mayorías, haciendo que el uso 

deje de ser ocasional y pase a ser norma. Finalmente, desde la teoría del 

Comportamiento Planificado (Ajzen) y la expectativa confirmación, cuando el cliente 

experimenta que el canal digital funciona como prometió (confirmación), mejora su 

actitud y percepción de control, elevando su intención de seguir usando y 

recomendar, lo que se expresa como comportamiento favorable y, eventualmente, 

fidelización. 
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V. CONCLUSIONES 

 

1. Se determinó la relación entre la transformación digital y el comportamiento del 

cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, obteniéndose un Rho de Spearman 

de 0,793 con significancia bilateral p < 0,001 al 1 %. Esto evidencia una correlación 

positiva considerable, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alternativa, cumpliéndose el objetivo general al confirmarse que un mayor 

desarrollo de la transformación digital a través de una organización eficiente, 

estrategias adaptadas y el fomento de la adopción tecnológica se asocia con un 

incremento en el comportamiento favorable del cliente.  

 

2. Se determinó la relación entre la organización digital y el comportamiento del cliente 

del sector bancario, distrito de Tumbes, obteniéndose un Rho de Spearman de 

0,823 con significancia bilateral p < 0,001 al 1 %. Esto evidencia una correlación 

positiva considerable, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alternativa, cumpliéndose el objetivo específico al confirmarse que una 

mejor organización digital a través del acceso omnicanal, la calidad de atención y 

la capacitación al usuario se asocia con un incremento en el comportamiento del 

cliente. 

 

3. Se determinó la relación entre la estrategia digital y el comportamiento del cliente 

del sector bancario, distrito de Tumbes, obteniéndose un Rho de Spearman de 

0,918 con significancia bilateral p < 0,001 al 1 %. Esto evidencia una correlación 

positiva muy fuerte y significativa, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alternativa, cumpliéndose el objetivo específico al confirmarse que una 

estrategia digital enfocada en la adaptación a necesidades locales, la promoción 

clara y la sostenibilidad se asocia con un incremento en el comportamiento del 

cliente. 

 

4. Se determinó la relación entre la adopción de tecnología digital y el comportamiento 

del cliente del sector bancario, distrito de Tumbes, obteniéndose un Rho de 

Spearman de 0,920 con significancia bilateral p < 0,001 al 1 %. Esto evidencia una 

correlación positiva muy fuerte, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
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la hipótesis alternativa, cumpliéndose el objetivo específico al confirmarse que una 

mayor adopción de tecnología a través de la frecuencia de uso, la superación de 

barreras y la valoración de la innovación se asocia con un incremento determinante 

en el comportamiento del cliente. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

 

1. Es necesario que la gerencia zonal de Tumbes no limite la inversión solo a 

tecnología (hardware/software), sino reasignar presupuesto hacia la gestión del 

cambio cultural. Esto implica rediseñar los KPIs del personal de ventanilla para que 

su objetivo no sea solo atender rápido, sino migrar al cliente, enseñándole a realizar 

la siguiente operación desde su celular. 

 

2. Se sugiere a la gerencia de los bancos establecer directivas internas que incentiven 

los clientes a acceder a programas de educación financiera, previos al otorgamiento 

de productos digitales.  

 

3. Es necesario instalar zonas de autoservicio asistido dentro de la agencia, donde el 

cliente realice su operación en una Tablet del banco acompañado por un asesor 

por única vez, migrando el tráfico de ventanilla hacia canales digitales de forma 

asistida y empática, lo que a mediano plazo reduce costos operativos y aumenta la 

satisfacción del cliente local.  

 

4. Es necesario que los usuarios no sean pasivos frente a la tecnología. Deben asumir 

la responsabilidad de activar mecanismos de seguridad biométrica (huella/rostro) y 

notificaciones en tiempo real. Se les insta a utilizar los canales oficiales de 

capacitación del banco para perder el miedo a la tecnología.  
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Anexo N° 1: Matriz de Consistencia  

   

PROBLEMA HIPÓTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

Problema General: Hipótesis General: Objetivo General: 

 

 

 

 

 

Variable 01: 

Transformación 

digital 

Organización 

digital 

Tipos de 

Investigación:  

Básica 

Nivel de 

investigación: 

Descriptivo- 

correlacional 

Enfoque: 

Cuantitativo 

Diseño de la 

Investigación: 

 No experimental corte 

transversal  

 

Población:  

Clientes del sector 

bancario del distrito de 

Tumbes, 2025 

 

Muestra:  

384 clientes   

 

Técnicas:  

Encuesta por 

cuestionario 

¿Cómo la transformación digital se 

relaciona con el comportamiento 

del cliente del sector bancario, 

distrito de Tumbes, 2025? 

H1: La transformación digital se 

relaciona positivamente con el 

comportamiento del cliente del sector 

bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

H0: La transformación digital se 

relaciona negativamente con el 

comportamiento del cliente del sector 

bancario, distrito de Tumbes, 2025. 

Determinar la relación entre la 

transformación digital con el 

comportamiento del cliente del 

sector bancario, distrito de 

Tumbes, 2025. 

Estrategia digital 

Problemas Específicos Hipótesis Específicos Objetivos Específicos 

P.E.1: ¿De qué manera la 

organización digital se relaciona 

con el comportamiento del cliente 

del cliente del sector bancario, 

distrito de Tumbes, 2025? 

H.E.1: La organización digital se 

relaciona positivamente con el 

comportamiento del cliente del cliente 

del sector bancario, distrito de 

Tumbes, 2025. 

O.E.1: Determinar la relación entre 

la organización digital con el 

comportamiento del cliente del 

cliente del sector bancario, distrito 

de Tumbes, 2025. 

Adopción de la 

tecnología 

digital 

P.E.2: ¿De qué manera la 

estrategia digital se relaciona con el 

comportamiento del cliente del 

cliente del sector bancario, distrito 

de Tumbes, 2025? 

H.E.2: La estrategia digital se relaciona 

positivamente con el comportamiento 

del cliente del sector bancario, distrito 

de Tumbes, 2025. 

O.E.2: Determinar la relación entre 

la estrategia digital con el 

comportamiento del cliente del 

cliente del sector bancario, distrito 

de Tumbes, 2025. 

 

 

 

Variable 02: 

Comportamiento 

del cliente 

Utilidad 

percibida 

Facilidad de uso 
P.E.3: ¿De qué manera la adopción 

de tecnología digital se relaciona 

con el comportamiento del cliente 

del sector bancario, distrito de 

Tumbes,2025? 

H.E.3: La adopción de tecnología 

digital se relaciona positivamente con 

el comportamiento del cliente del 

sector bancario, distrito de Tumbes, 

2025. 

O.E.3: Determinar la relación entre 

la adopción de tecnología digital 

con el comportamiento del cliente 

del sector bancario, distrito de 

Tumbes, 2025. 

Confianza 
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Anexo N° 2: Matriz de operacionalización de la variable independiente Transformación digital 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA 

MEDICIÓN 

Independiente:  

Transformación 

digital 

Mascarenhas et al. (2023), 

 

 menciona que la 

transformación digital es una 

evolución digital que permite a 

las organizaciones adaptarse a 

un entorno empresarial cada 

vez más competitivo y 

dinámico, aprovechando las 

ventajas que ofrecen las 

nuevas tecnologías. 

La transformación digital será 

analizada a través de sus 

dimensiones e indicadores, 

aplicando el cuestionario que 

cuenta con 12 ítems, teniendo 

como escala de medición a Likert:  

Totalmente de acuerdo (4), De 

acuerdo (3), Indeciso (2), En 

desacuerdo (1) y Totalmente en 

desacuerdo (0). Siendo aplicado el 

cuestionario a 384 clientes del 

sector bancario del distrito de 

Tumbes, 2025 

Organización digital 

Acceso a canales 

digitales 
1, 2  

Escala de 

Likert, 

totalmente 

de acuerdo, 

de acuerdo, 

indeciso, 

en 

desacuerdo 

y 

totalmente 

desacuerdo 

Calidad de la atención 

digital 
3, 4  

Capacitación e inclusión  5, 6 

Estrategia digital 

Adaptación de las 

necesidades locales 
 7 

Promoción de servicios 

digitales 
 8 

Sostenibilidad digital  9 

Adopción de la 

tecnología digital 

Frecuencia de uso de 

tecnología digital 
 10 

Barreras de adopción 

tecnológica 
 11 

Innovación tecnológica  12 
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Anexo N° 3: Matriz de operacionalización de la variable dependiente Comportamiento del cliente 

 

 

 

 

 

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA 

MEDICIÓN 

Dependiente: 

Comportamiento 

del cliente 

Mona et al. (2024), 

 

El comportamiento del cliente 

son los patrones, dinámicas y 

preferencias que exhiben los 

clientes al interactuar con 

productos o servicios, 

generalmente medidos a 

través de atributos como la 

frecuencia, recencia, valor 

monetario de las 

transacciones, y duración de la 

relación con la empresa.  

El comportamiento de cliente será 

analizado a través de sus 

dimensiones e indicadores, 

aplicando el cuestionario que 

cuenta con 12 ítems, teniendo 

como escala de medición a Likert:  

Totalmente de acuerdo (4), De 

acuerdo (3), Indeciso (2), En 

desacuerdo (1) y Totalmente en 

desacuerdo (0). Siendo aplicado el 

cuestionario a 384 clientes del 

sector bancario del distrito de 

Tumbes, 2025 

Utilidad percibida 

Ahorro de tiempo 1 

Escala de 

Likert, 

totalmente 

de acuerdo, 

de acuerdo, 

indeciso, 

en 

desacuerdo 

y 

totalmente 

desacuerdo 

Reducción de esfuerzo 

físico 
 2 

Acceso conveniente  3 

Facilidad de uso 

Interfaz intuitiva  4, 5 

Bajo esfuerzo cognitivo  6 

Soporte técnico  7 

Confianza 

Transparencia  8 

Competencia tecnológica  9, 10 

Reducción de riesgos  11, 12 
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Anexo N° 4: Cuestionario 

 

Estimado(a) participante, usted ha sido invitado a completar este cuestionario como 

parte de un estudio titulado "Transformación Digital y Comportamiento del Cliente del 

Sector Bancario en el Distrito de Tumbes, 2025". Su participación es completamente 

voluntaria y sus respuestas serán tratadas de manera confidencial, utilizándose 

únicamente con fines académicos.  

 

Este cuestionario tiene como finalidad conocer su percepción sobre el uso de servicios 

digitales en el sector bancario, así como su comportamiento y confianza al interactuar 

con estas plataformas. 

 

Marque con un aspa (X), y tenga en cuenta las siguientes indicaciones:  

 

Totalmente de acuerdo = 4 

De acuerdo = 3 

Indeciso = 2 

En desacuerdo = 1 

Totalmente en desacuerdo = 0 

 4 3 2 1 0 

Es fácil acceder y usar los canales digitales del banco, como la 
aplicación móvil, la banca en línea y los cajeros automáticos 
modernos. 

          

Los servicios digitales del banco me ofrecen muchas opciones 
para hacer mis transacciones. 

          

Los canales digitales del banco solucionan mis problemas o 
dudas rápidamente. 

          

Usar los servicios digitales del banco me da una experiencia 
sencilla y satisfactoria. 

          

El banco me enseña cómo usar sus servicios digitales, por 
ejemplo, con videos, talleres o guías. 

          

Los servicios digitales del banco son fáciles de usar para 
personas con poca experiencia en tecnología, como adultos 
mayores. 

          

Los servicios digitales del banco están diseñados pensando en 
las necesidades de las personas de mi zona, como el idioma o 
nuestras costumbres. 
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El banco me informa claramente sobre las ventajas de usar sus 
servicios digitales, por ejemplo, con mensajes o anuncios. 

          

Los servicios digitales del banco ayudan a cuidar el medio 
ambiente, como al usar menos papel o tecnologías ecológicas. 

          

Uso frecuentemente los servicios digitales del banco, como la 
aplicación móvil, la banca en línea o los pagos por internet. 

          

Tengo muchos problemas para usar los servicios digitales del 
banco, como, por ejemplo, falta de conocimiento o 
preocupaciones de seguridad. 

          

El banco usa tecnologías modernas, como asistentes virtuales o 
pagos con huella, para mejorar mi experiencia. 

          

 Nota. Adaptado del cuestionario de Chao et al. (2024). 

 4 3 2 1 0 

Usar los servicios digitales del banco me ahorra tiempo cuando 
hago mis transacciones. 

          

Los servicios digitales del banco me permiten evitar ir a una 
sucursal para hacer operaciones. 

          

Los servicios digitales del banco son convenientes porque 
puedo acceder a ellos en cualquier momento y lugar. 

          

Las plataformas digitales del banco, como la aplicación o la 
banca en línea, son fáciles de usar y entender. 

          

Las plataformas digitales del banco están hechas para que sea 
rápido hacer transacciones. 

          

Puedo usar las plataformas digitales del banco sin necesidad de 
saber mucho sobre tecnología. 

          

Si tengo problemas con los servicios digitales, el banco me 
ayuda rápidamente con un buen soporte técnico. 

          

El banco es claro con las reglas y condiciones para usar sus 
servicios digitales. 

          

Los servicios digitales del banco son seguros y confiables para 
hacer transacciones. 

          

Creo que el banco mejora sus servicios digitales 
constantemente para que sean más seguros y fáciles de usar. 

          

Usar los servicios digitales del banco me hace sentir seguro 
cuando hago transacciones importantes.           

Siento que mi información personal y financiera está protegida 
al usar los servicios digitales del banco. 

          

Nota. Adaptado del cuestionario de Sebayang et al. (2024). 
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Anexo N° 5: Certificado de confiabilidad 
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Anexo N° 6: Autorización de Ejecución  
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Anexo N° 7: Resultados de confiabilidad y validez del instrumento  

 

Constructos e ítems 
Carga 

Factorial 

Confiabilidad 

Alpha- 

Confiabilidad  
Validez 

convergente 

W Macdonald AVE 

     

Organización digital  0.885 0.896 0.657 

Es fácil acceder y usar los canales 

digitales del banco, como la aplicación 

móvil, la banca en línea y los cajeros 

automáticos modernos.  

0.828    

Los servicios digitales del banco me 

ofrecen muchas opciones para hacer mis 

transacciones. 

0.859    

Los canales digitales del banco 

solucionan mis problemas o dudas 

rápidamente. 

0.714    

Usar los servicios digitales del banco me 

da una experiencia sencilla y 

satisfactoria. 

0.849    

El banco me enseña cómo usar sus 

servicios digitales, por ejemplo, con 

videos, talleres o guías. 

0.793    

Los servicios digitales del banco son 

fáciles de usar para personas con poca 

experiencia en tecnología, como adultos 

mayores. 

0.811    

Estrategia digital  0.754 0.805 0.698 

Los servicios digitales del banco están 

diseñados pensando en las necesidades 

de las personas de mi zona, como el 

idioma o nuestras costumbres. 

0.720    

El banco me informa claramente sobre 

las ventajas de usar sus servicios 

digitales, por ejemplo, con mensajes o 

anuncios. 

0.935    

Los servicios digitales del banco ayudan 

a cuidar el medio ambiente, como al usar 

menos papel o tecnologías ecológicas. 

0.837    

Adopción de la tecnología digital  0.906 0.908 0.843 

Uso frecuentemente los servicios 

digitales del banco, como la aplicación 

móvil, la banca en línea o los pagos por 

internet. 

0.922    

Tengo muchos problemas para usar los 

servicios digitales del banco, como, por 

ejemplo, falta de conocimiento o 

preocupaciones de seguridad. 

0.930    
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El banco usa tecnologías modernas, 

como asistentes virtuales o pagos con 

huella, para mejorar mi experiencia. 

0.902    

 

Utilidad percibida 
  

0.906 

 

0.910 

 

0.846 

Usar los servicios digitales del banco me 

ahorra tiempo cuando hago mis 

transacciones. 

0.921    

Los servicios digitales del banco me 

permiten evitar ir a una sucursal para 

hacer operaciones. 

0.910    

Los servicios digitales del banco son 

convenientes porque puedo acceder a 

ellos en cualquier momento y lugar. 

0.928    

Facilidad de uso  0.881 0.888 0.741 

Las plataformas digitales del banco, 

como la aplicación o la banca en línea, 

son fáciles de usar y entender. 

0.870    

Las plataformas digitales del banco están 

hechas para que sea rápido hacer 

transacciones. 

0.949    

Puedo usar las plataformas digitales del 

banco sin necesidad de saber mucho 

sobre tecnología. 

0.814    

Si tengo problemas con los servicios 

digitales, el banco me ayuda rápidamente 

con un buen soporte técnico. 

0.802    

Confianza  0.938 0.942 0.811 

El banco es claro con las reglas y 

condiciones para usar sus servicios 

digitales. 

0.905    

Los servicios digitales del banco son 

seguros y confiables para hacer 

transacciones. 

0.854    

Creo que el banco mejora sus servicios 

digitales constantemente para que sean 

más seguros y fáciles de usar. 

0.884    

Usar los servicios digitales del banco me 

hace sentir seguro cuando hago 

transacciones importantes. 

0.932    

Siento que mi información personal y 

financiera está protegida al usar los 

servicios digitales del banco. 

0.925       

      Fuente: Elaboración propia 
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Anexo N° 8: Tabulación de las encuestas 

Variable independiente: Transformación digital 

Variable dependiente: Comportamiento del cliente 

1. Es fácil acceder 

y usar los canales 

digitales del banco, 

como la aplicación 

móvil, la banca en 

línea y los cajeros 

automáticos 

modernos. 

2.	Los servicios 

digitales del banco 

me ofrecen 

muchas opciones 

para hacer mis 

transacciones.

3.	Los canales 

digitales del banco 

solucionan mis 

problemas o dudas 

rápidamente.  

4. Usar los 

servicios digitales 

del banco me da 

una experiencia 

sencilla y 

satisfactoria. 

5.	El banco me 

enseña cómo usar 

sus servicios 

digitales, por 

ejemplo, con 

videos, talleres o 

guías.  

6. Los servicios 

digitales del banco 

son fáciles de usar 

para personas con 

poca experiencia 

en tecnología, 

como adultos 

mayores.

7.Los servicios 

digitales del banco 

están diseñados 

pensando en las 

necesidades de las 

personas de mi 

zona, como el 

idioma o nuestras 

costumbres.  

8. El banco me 

informa claramente 

sobre las ventajas 

de usar sus 

servicios digitales, 

por ejemplo, con 

mensajes o 

anuncios. 

9. Los servicios 

digitales del banco 

ayudan a cuidar el 

medio ambiente, 

como al usar 

menos papel o 

tecnologías 

ecológicas. 

10. Uso 

frecuentemente los 

servicios digitales 

del banco, como la 

aplicación móvil, la 

banca en línea o 

los pagos por 

internet.

11. Tengo muchos 

problemas para 

usar los servicios 

digitales del banco, 

como, por ejemplo, 

falta de 

conocimiento o 

preocupaciones de 

seguridad.    

12. El banco usa 

tecnologías 

modernas, como 

asistentes virtuales 

o pagos con huella, 

para mejorar mi 

experiencia. 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 1 0 1

4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 0 0

4 4 3 3 3 4 3 3 2 1 1 1

4 3 2 3 3 4 3 3 3 2 0 2

3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 1 1

4 4 2 3 3 4 3 3 3 2 2 2

4 3 3 4 4 4 3 4 4 1 0 2

4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3

4 3 3 3 2 2 3 3 3 1 1 1

4 4 4 3 3 4 2 2 1 1 1 1

4 4 4 4 4 4 4 4 4 0 0 1

3 3 3 3 3 4 1 3 3 0 0 1

4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3

4 4 4 4 4 4 3 4 4 1 1 1

3 3 3 3 2 3 1 1 2 1 1 1

4 4 4 3 3 3 2 3 3 1 1 1

2 2 2 1 1 1 1 3 3 3 3 2

4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 2 2

4 4 4 4 4 4 3 2 2 1 0 0

3 3 2 3 4 3 3 3 2 1 1 0

4 4 4 4 4 4 4 3 3 1 0 1

3 3 3 4 3 3 3 4 3 1 1 0

4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4

3 3 2 3 3 3 3 3 3 1 1 1

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

4 3 3 3 3 2 1 3 3 1 1 0

4 3 2 4 3 4 4 4 4 1 1 1

4 4 4 3 2 4 3 3 3 2 2 2

4 3 3 4 4 4 4 4 3 2 0 0

4 4 4 4 4 4 4 4 3 1 1 0
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1. Usar los 

servicios digitales 

del banco me 

ahorra tiempo 

cuando hago mis 

transacciones

2.Los servicios 

digitales del banco 

me permiten evitar 

ir a una sucursal 

para hacer 

operaciones.

3. Los servicios 

digitales del banco 

son convenientes 

porque puedo 

acceder a ellos en 

cualquier momento 

y lugar. 

4. Las plataformas 

digitales del banco, 

como la aplicación 

o la banca en línea, 

son fáciles de usar 

y entender. 

5. Las plataformas 

digitales del banco 

están hechas para 

que sea rápido 

hacer 

transacciones.  

6. Puedo usar las 

plataformas 

digitales del banco 

sin necesidad de 

saber mucho sobre 

tecnología.

7. Si tengo 

problemas con los 

servicios digitales, 

el banco me ayuda 

rápidamente con 

un buen soporte 

técnico.

8. El banco es 

claro con las reglas 

y condiciones para 

usar sus servicios 

digitales.

9. Los servicios 

digitales del banco 

son seguros y 

confiables para 

hacer 

transacciones.

10. Creo que el 

banco mejora sus 

servicios digitales 

constantemente 

para que sean más 

seguros y fáciles 

de usar.

11. Usar los 

servicios digitales 

del banco me hace 

sentir seguro 

cuando hago 

transacciones 

importantes.

12. Siento que mi 

información 

personal y 

financiera está 

protegida al usar 

los servicios 

digitales del banco.

4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4

4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4

4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

3 3 3 3 3 3 3 2 1 3 1 1

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2

4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 3 2

4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3

4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3

3 3 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2

4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2

3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3

4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3

4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4

3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 1

4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3

3 3 3 3 3 3 3 1 2 1 1 1

4 4 4 2 3 2 3 3 2 3 3 3

4 4 4 4 4 3 4 2 1 1 2 1

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4

4 4 4 3 4 3 4 3 1 3 3 3

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

4 4 4 1 1 1 2 2 1 2 1 1

4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2

4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3

4 4 3 2 4 4 3 3 4 4 4 4
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Anexo N° 9: Evidencias fotográficas   
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