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RESUMEN

Esta investigacion examina los factores que afectan la satisfaccion del cliente en el
servicio de billetera digital "YAPE", centrandose en la experiencia con la marca. La
muestra incluye 183 individuos, equitativamente distribuidos en cuanto a género, con una
predominancia de las generaciones Z y Millennials. Se exploraron variables como la
satisfaccion, el amor a la marca, la experiencia con la marcay la interaccion con la marca,
revelando relaciones significativas y proporcionando informacion sobre la dindmica de la

satisfaccion del cliente en el contexto de las billeteras digitales.

El estudio descubrid que los usuarios de "YAPE" estan generalmente satisfechos y tienen
un fuerte apego hacia la marca. Sin embargo, hay margen para mejorar la conexion
emocional y fisica con los usuarios. La interaccion digital con la marca varia, lo que
sugiere oportunidades para diversificar las estrategias y fomentar una mayor participacion
de los usuarios. Los resultados también muestran que la Generacion Z y los Millennials
son los principales usuarios de "YAPE", mientras que la Generacion X muestra una
menor adopcidn. Esto plantea preguntas sobre las barreras para la adopcion entre los
individuos de mayor edad. La diversidad de edades sugiere que "YAPE" podria
beneficiarse de estrategias personalizadas para satisfacer las necesidades y expectativas

de diferentes segmentos de edad.

Este estudio destaca la importancia de la experiencia con la marca en la satisfaccion del
cliente de "YAPE". Proporciona una vision detallada de las variables relacionadas y
ofrece una base para futuras investigaciones y estrategias de mejora en la experiencia del
cliente. Comprender estas dinamicas ayudara a formular estrategias que mejoren la
satisfaccion del cliente y promuevan una mayor adopcion del servicio en diferentes

grupos de edad.

Palabras clave: Satisfaccion del Cliente, Billetera Digital, Experiencia de Marca, Amor
a la Marca, Interaccion con la Marca, YAPE.
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ABSTRACT

This research examines the factors that affect customer satisfaction in the digital wallet
service "YAPE", focusing on the experience with the brand. The sample includes 183
individuals, equally distributed in terms of gender, with a predominance of generations Z
and Millennials. Variables such as satisfaction, brand love, brand experience, and brand
interaction were explored, revealing significant relationships and providing insights into

the dynamics of customer satisfaction in the context of digital wallets.

The study found that "YAPE" users are generally satisfied and have a strong attachment
to the brand. However, there is room to improve the emotional and physical connection
with users. Digital engagement with the brand varies, suggesting opportunities to
diversify strategies and encourage greater user engagement. The results also show that
Generation Z and Millennials are the main users of “YAPE", while Generation X shows
lower adoption. This raises questions about barriers to adoption among older individuals.
The age diversity suggests that "YAPE" could benefit from personalized strategies to
meet the needs and expectations of different age segments.

This study highlights the importance of brand experience in customer satisfaction of
"YAPE". It provides a detailed view of the related variables and offers a basis for future
research and improvement strategies in the customer experience. Understanding these
dynamics will help formulate strategies that improve customer satisfaction and promote

greater service adoption across different age groups.

Keywords: Customer Satisfaction, Digital Wallet, Brand Experience, Brand Love,
Brand Interaction, YAPE.
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INTRODUCCION

En la actual era digital, la adopcion y utilizacion de billeteras digitales se ha convertido
en un fendbmeno global que ha permeado diversas demografias y mercados. En este
contexto, el servicio de billetera digital "YAPE" emerge como un actor relevante en el
mercado peruano, proporcionando una plataforma que facilita las transacciones
financieras y, al mismo tiempo, plantea preguntas intrigantes sobre la satisfaccion del
cliente y su relacion con la marca. La presente investigacion se embarca en un viaje
exploratorio para descifrar los factores que influyen en la satisfaccion del cliente del
servicio de billetera digital "Y APE", poniendo un foco particular en como la experiencia

con la marca media en esta relacion.

La investigacion se estructura meticulosamente para abordar diversas facetas del
fendmeno en estudio. El primer capitulo, el Marco Teorico, se sumerge en una
exploracion profunda de la billetera digital Y APE", sus caracteristicas, participacion en
el mercado peruano, canales de comunicacion, y su mercado objetivo, ademéas de
proporcionar una revision tedrica sobre conceptos clave como el Amor a la Marca,
Interaccion con la Marca, Experiencia con la Marca, y la Satisfaccion del Cliente.
Ademas, se realiza un andlisis exhaustivo de antecedentes investigativos tanto en el Peru
como a nivel internacional, proporcionando un contexto y una base solida para la

investigacion actual.

El segundo capitulo, Metodologia, detalla el enfoque, tipo, y nivel de investigacion,
justificando el problema y delineando el disefio de investigacion adoptado. Se describen
meticulosamente las técnicas para el tratamiento estadistico, el instrumento para la
investigacion, los criterios para el manejo de resultados, y las estrategias de recoleccion
de datos, proporcionando una vision clara y transparente del proceso investigativo y

asegurando la validez y fiabilidad de los resultados obtenidos.

El tercer capitulo, Resultados y Discusion, se dedica a presentar y discutir los hallazgos
de la investigacion, utilizando analisis de fiabilidad del instrumento y anélisis factorial
para explorar y entender las dindmicas subyacentes entre las variables en estudio y la
satisfaccion del cliente en el contexto de "YAPE".
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En sintesis, algunas de las conclusiones mas relevantes del estudio indican que, aunque
la satisfaccion general hacia Y APE" es positiva y l0s usuarios muestran un amor y apego
significativos hacia la marca, existen oportunidades para mejorar la resonancia emocional
y fisica con los usuarios y diversificar las estrategias de interaccion digital para fomentar
una mayor participacion de estos. Ademas, mientras que variables como la "Interaccion
con la Marca (ISM)" y el "Amor a la Marca (BL)" son predictores sustanciales de la
"Experiencia con la Marca (BX)", hay un porcentaje de la variabilidad en la "Satisfaccion
(SAT)" que no esté siendo explicada por estas variables, sugiriendo que hay otros factores
que influyen en la satisfaccion del cliente que ain no han sido explorados en el modelo

actual.

La investigacion busca no solo explorar y entender las dinamicas de la satisfaccion del
cliente en el contexto de las billeteras digitales sino también proporcionar ideas y
recomendaciones que puedan ser instrumentalizadas por "YAPE" y otras plataformas
similares para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la relacién con la marca. A
través de un analisis detallado y una discusion profunda, la investigacion aspira a
contribuir al cuerpo académico existente y proporcionar una base para futuras

investigaciones en este &mbito emergente y dinamico.
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OBJETIVOS

Obijetivo general

Determinar el nivel de importancia de los factores que influyen en la
satisfaccion del cliente del servicio de billetera digital «Yape» mediada por

la experiencia con la marca.

Objetivos especificos

e Determinar la relacion existente entre el amor a la marca del
servicio de billetera digital «Yape» y la experiencia con la marca.

e Establecer la relacion de causalidad existente entre el amor a la
marca del servicio de billetera digital «Yape» y la satisfaccion del
cliente.

e Determinar el nivel de causalidad de la experiencia con la marca
del servicio de billetera digital «Yape», en la satisfaccion del
cliente.

e Establecer la relacion existente entre la interaccion con la marca
del servicio de billetera digital «Yape» con la experiencia con la
marca.

e Determinar si existe una relacion significativa entre la interaccion
con la marca del servicio de billetera digital «Yape» y la

satisfaccion del cliente.
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HIPOTESIS
H1 Existe un efecto estadisticamente significativo entre el amor a la marca
del servicio de billetera digital «Yape» y la experiencia con la marca.
H2 Existe una relacion de causalidad positiva entre el amor a la marca del
servicio de billetera digital «Yape» y la satisfaccion del cliente.
H3 La experiencia con la marca del servicio de billetera digital «Yape»,
influye positivamente en la satisfaccion del cliente.
H4 La interaccidn con la marca del servicio de billetera digital «Yape»
influye positivamente con la experiencia con la marca.
H5 Hay una relacion significativa entre la interaccion con la marca del
servicio de billetera digital «Yape» y la satisfaccion del cliente.

Figura 1

Relaciones de causalidad e hipétesis

BL1
. Amor a la marca BL
BL5 H2
—3
Experiencia con la marca BX Satisfaccion SAT
H4 Hs
[ 1wz ]

1sM3 \
m/ Interaccion con la marca ISM

ISM7

Nota. La imagen muestra un diagrama de red que representa las interacciones entre tres
variables (BL, BX e ISM) y su impacto en la variable satisfaccion del cliente (SAT). Las
variables se encuentran en el centro del diagrama y estan conectadas a diferentes
indicadores que influyen en la satisfaccion del cliente.
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CAPITULO |

1. MARCO TEORICO
1.1. Servicio de billetera digital

El servicio de billetera digital es una herramienta que permite a los usuarios
almacenar y administrar su dinero de forma electronica. Es una especie de
monedero virtual que se puede utilizar para realizar compras en linea, transferir
dinero a otras personas, pagar servicios y facturas, entre otras funciones (Song et
al., 2023).

Este servicio funciona a través de una aplicacién movil que se puede descargar en
el teléfono inteligente. Una vez descargada la aplicacion, el usuario puede agregar
su informacion de pago, como tarjetas de crédito o débito, o incluso vincular su

cuenta bancaria (Radenkovi¢ et al., 2023).

Una vez que la informacion de pago esta agregada, el usuario puede realizar pagos
y transferencias de forma réapida y segura. Algunos servicios de billetera digital
también ofrecen promociones y descuentos exclusivos para sus usuarios, lo que

puede ser una ventaja adicional (Cabrera Palomino et al., 2018).

Entre las billeteras digitales mas populares se encuentran PayPal, Venmo, Apple
Pay, Google Wallet, Zelle, entre otras (Birdsall, 2023).

1.2. Servicio de billetera digital «Yape» en el Peru

«Yape» es un servicio de billetera digital que fue lanzado en Pert en 2017 por el
banco peruano BCP. La aplicacion movil permite a los usuarios enviar y recibir
dinero de forma rapida y segura, sin la necesidad de utilizar efectivo o tarjetas de

crédito.
La palabra «Yape» es una creacion de la empresa BCP (Banco de Crédito del

Per(). Segun la empresa, «Yape» es una expresion informal que se usa en el

lenguaje coloquial del Peru para referirse a una accién que se realiza con rapidez
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y eficacia. La palabra "yapear"” se puede usar, por ejemplo, para describir el acto
de enviar o recibir dinero de manera rapida y segura a través de la plataforma
digital.

Para usar «Yape», los usuarios deben descargar la aplicacion en su dispositivo
movil y vincular su nimero de teléfono mdvil con su cuenta bancaria. Luego,
pueden enviar o recibir dinero ingresando el numero de teléfono movil del

destinatario y la cantidad de dinero que desean enviar.

Una de las principales ventajas de «Yape» es que es una plataforma segura y
confiable respaldada por uno de los principales bancos del pais. Ademas, el
servicio es gratuito para los usuarios y no hay limites en la cantidad de dinero que

se puede enviar o recibir.

«Yape» ha ganado una gran popularidad en Peru, especialmente entre los jovenes,
convirtiéndose en una de las opciones mas utilizadas para las transferencias de
dinero entre personas y el pago de productos y servicios en linea (Devotto Acosta
etal.).

1.3. Caracteristicas del servicio de la billetera digital «Yape»

Algunas de las caracteristicas de «Yape» son:

1. Sencillez: La aplicacion es féacil de usar y no requiere conocimientos
técnicos avanzados. Solo se necesita tener un teléfono inteligente y una
cuenta bancaria para utilizarla.

2. Rapidez: Las transferencias a través de «Yape» son inmediatas, lo que
permite realizar pagos en tiempo real.

3. Seguridad: La aplicacion utiliza tecnologia de encriptacion de datos para
garantizar la privacidad y seguridad de las transacciones.

4. Disponibilidad: «Yape» esta disponible las 24 horas del dia, los 7 dias de
la semana, lo que permite hacer transacciones en cualquier momento.

5. Gratuita: La aplicacion no cobra comisiones por transferencias de dinero,
lo que la hace atractiva para los usuarios.
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6. Interoperabilidad: Permite transferir dinero entre diferentes bancos y cajas
del sistema financiero peruano.

7. Promociones: «Yape» ofrece regularmente promociones y descuentos en
establecimientos afiliados, lo que incentiva su uso por parte de los
usuarios.

1.4. Participacién en el mercado peruano de «Yape»

Segun el Reporte de Inclusion Financiera del Banco Central de Reserva del Perd
(BCR, 2021) , correspondiente al tercer trimestre de 2021, Yape ocupo el tercer
lugar en participacion de mercado en términos de nimero de transacciones a traves
de billeteras digitales, con una participacion del 19.1%. Ademas, segln el mismo
reporte, «Yape» fue la segunda billetera digital con mayor crecimiento en el tercer
trimestre de 2021 en términos de numero de transacciones, con un aumento del

15.2% en comparacion con el trimestre anterior.

1.5. Canales de comunicacion que utiliza «Yape» en el Peru

Los canales de comunicacion que utiliza «Yape» son los siguientes:

1. Redes sociales: La empresa tiene presencia en redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter, donde publica contenido informativo y
promociones para sus usuarios (Falcon Sosa, 2020).

2. Correo electrénico: «Yape» envia correos electronicos a sus usuarios
registrados con informacion relevante sobre el servicio y promociones.

3. Mensajes de texto: La empresa utiliza mensajes de texto para enviar
notificaciones sobre transacciones y promociones a sus usuarios.

4. Publicidad en medios digitales: La empresa realiza publicidad en medios
digitales, como banners en sitios web y anuncios en aplicaciones moéviles
(Gutiérrez Cancho & Vidal Cordova, 2020).

5. Eventos y activaciones: «Yape» también organiza eventos y activaciones
en diferentes puntos del pais para promocionar el servicio y ofrecer

beneficios exclusivos a los usuarios.

1.6. Canales de comunicacion que utiliza «Yape» en el Peru
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La imagen de marca de «Yape» es la de una billetera digital facil de usar, moderna,
segura y confiable. La marca ha construido una imagen joven y fresca, que se ha
relacionado con la innovacion y la tecnologia. Ademas, ha creado campafas
publicitarias con mensajes que buscan generar una identificacion emocional con
los usuarios, como "Yapea sin miedo" y "Yapear es facil, rapido y seguro™.
También se ha destacado por tener una comunicacion cercana y transparente con
los usuarios a traves de las redes sociales (Gutiérrez Cancho & Vidal Cordova,
2020).

La imagen de marca de «Yape» fue disefiada por la agencia de publicidad
Fahrenheit DDB, con sede en Lima, Peru, fundada en 2006 como una filial de
DDB Worldwide Communications Group Inc. La agencia ha ganado numerosos
premios Yy reconocimientos por sus campafas publicitarias innovadoras y

efectivas, incluidos varios premios Effie.

Ademas de trabajar con marcas como «Yape», Fahrenheit DDB ha colaborado
con otras empresas importantes en Peru y a nivel internacional, como Coca-Cola,
McDonald's, P&G, Movistar, Nestlé, entre otras. La agencia se enfoca en crear
campafias publicitarias creativas e impactantes, que generen un fuerte vinculo

emocional entre la marca y su audiencia

Figura 2
Logo de Yape
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Nota. La imagen muestra el logotipo de la aplicacion Yape, una aplicacion de
transferencia de dinero movil desarrollada por el Banco de Crédito del Perd (BCP). El
logotipo es un cuadrado de color morado con la palabra "Yape" escrita en letras blancas.

El logo de «Yape» cuenta con varios atributos que le otorgan su identidad visual
y lo hacen reconocible para los consumidores:
o Sencillez: el logo presenta un disefio minimalista y facil de
recordar.
o Colores vibrantes: utiliza colores violetas, turquesa y blanco, lo
que le da una imagen fresca y juvenil.
o Tipografia: la tipografia es moderna y limpia, con letras en

mindscula para transmitir cercania y confianza.

En conjunto, estos atributos crean una imagen de marca moderna, innovadora y

confiable para Yape.

1.7. Mercado objetivo y sus caracteristicas psicogréaficas de los usuarios de «Yape»

El mercado objetivo o target de «Yape» son personas que utilizan la tecnologia y
aplicaciones mdviles para realizar transacciones financieras de manera rapida,
segura y conveniente. Principalmente, se enfoca en un publico joven y urbano,
que busca simplificar sus transacciones cotidianas y no depende tanto del uso del
efectivo. Ademas, al ser una aplicacion gratuita, también atrae a personas

interesadas en ahorrar en costos de transaccion.

Las caracteristicas psicograficas del target de «Yape» podrian incluir:

1. Innovadores y tecnoldgicos: Es probable que el target de «Yape» tenga
una actitud positiva hacia la tecnologia y la innovacién. Son personas que
estan dispuestas a adoptar nuevas formas de hacer las cosas y buscan
soluciones practicas y eficientes para sus necesidades financieras.

2. Conectados y sociables: Como se trata de un servicio de pagos moviles, el
target de «Yape» es probable que esté conectado a Internet y sea activo en
las redes sociales. También es probable que valoren la conexién y la
comunicacion con sus amigos, familiares y contactos.
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3. Conscientes del valor: El target de «Yape» podria valorar la eficiencia y la
comodidad en sus transacciones financieras. Ademas, es probable que
valoren la seguridad y la transparencia en las transacciones.

4. Demograficamente diverso: «Yape» es utilizado por un amplio espectro
de la poblacidn en el Perd, desde jovenes hasta adultos mayores, por lo que

su target no se limita a una sola generacion o segmento demografico.

Es importante tener en cuenta que estas caracteristicas psicograficas son
generalizaciones y no se aplicaran a todas las personas que utilizan «Yape». Cada
individuo tiene sus propias motivaciones y comportamientos Unicos (Martinez
Diaz & Paredes Béjar).

1.8. Amor a la marca

El amor a la marca (lovemark), es un concepto de gran interés en el &mbito del
marketing y ha sido estudiado por diversos autores. (Guisell et al., 2019) definen
el amor a la marca como el nivel de afecto que los consumidores tienen hacia una
marca especifica. (Albert et al., 2008) sostienen que el amor a la marca se refiere
a la intensidad emocional de los sentimientos que los consumidores tienen hacia
una marca, mientras que (Batra et al., 2012) sefialan que este concepto se relaciona
con la lealtad del consumidor hacia una marca, mas alla de la satisfaccion con sus
productos o servicios. Por su parte, (Bagozzi et al., 2017) indican que el amor a la
marca es una conexion emocional profunda y duradera entre el consumidor y la
marca, que se basa en la identidad y los valores compartidos. (Modrofio, 2018)
destaca que el amor a la marca puede ser un factor determinante en la decision de
compra de los consumidores y en la creacion de una imagen positiva y duradera
de la marca en el mercado. En conjunto, estos autores han proporcionado una
variedad de perspectivas y enfoques sobre el amor a la marca, lo que ha permitido
un mayor entendimiento de este fendmeno y su impacto en el comportamiento del

consumidor.
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1.9. Interaccion con la marca

La interaccidn con la marca es un concepto que se refiere a todas las formas en
que los consumidores interactian con las marcas, incluyendo la comunicacion
directa o indirecta en las redes sociales, la participacion en eventos de la marca, la
interaccion en la tienda, entre otros. Un estudio reciente (Gutierrez et al., 2023)
sefiala que las interacciones efectivas entre el consumidor y la marca en las redes
sociales son especialmente relevantes para aumentar las intenciones de compra de
los consumidores. Esto se debe a que las redes sociales son un canal clave para la
construccidn de relaciones solidas entre los consumidores y las marcas. Ademas,
otros estudios (Gutierrez et al., 2023; Michaelis Aharon & Alfasi, 2022; Wang et
al., 2023; Yu et al., 2022; Zhang et al., 2022) han encontrado que las interacciones
consumidor-marca de alta calidad son esenciales para aumentar

significativamente las intenciones de compra.

Por lo tanto, las marcas deben estar atentas a la calidad de sus interacciones con
los consumidores y asegurarse de establecer relaciones sélidas a través de diversas
formas de interaccion. Esto incluye brindar atencion al cliente en linea, responder
preguntas y comentarios de los consumidores de manera rapida y efectiva,
proporcionar contenido relevante y atractivo en las redes sociales, y ofrecer
experiencias personalizadas y auténticas para construir la confianza y la lealtad
del consumidor hacia la marca. En resumen, la interaccion con la marca es un
aspecto crucial para la construccion de relaciones solidas y el aumento de las

intenciones de compra de los consumidores.

1.10. Experiencia con la marca

La experiencia con la marca se refiere a las emociones, sensaciones y percepciones
que el consumidor tiene al interactuar con la marca en todos sus puntos de
contacto, ya sea en tiendas fisicas, en linea, en publicidad, en redes sociales, entre
otros. En la actualidad, la experiencia con la marca se ha convertido en un
elemento clave en la toma de decisiones de compra de los consumidores, ya que

una experiencia positiva puede generar una mayor lealtad y compromiso con la
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marca, asi como aumentar las intenciones de compra y la satisfaccion del

consumidor.

Los estudios de (Pabla & Soch, 2023; Purohit et al., 2023; Rahman et al., 2023;
Torres-Moraga & Barra, 2023; Wang et al., 2023) coinciden en que la experiencia
con la marca debe ser coherente y personalizada, es decir, que la marca debe
ofrecer una experiencia Unica y adaptada a las necesidades y preferencias de cada
consumidor. Ademas, la experiencia con la marca debe ser facil y agradable, lo
que significa que la marca debe reducir al maximo los obstaculos y problemas que

puedan surgir en la interaccion del consumidor con la marca.

Asimismo, los autores mencionan que la experiencia con la marca debe ser
consistente en todos los puntos de contacto con el consumidor, desde la publicidad
hasta la atencion al cliente. En este sentido, la coherencia y consistencia en la
experiencia con la marca pueden generar una mayor confianza y credibilidad en
la marca, lo que a su vez puede aumentar la satisfaccion del consumidor y las

intenciones de compra.

Si, existen algunos datos y estudios sobre la experiencia con la marca «Yape». Por
ejemplo, en un estudio de la consultora Kantar Peru realizado en 2021, se evaluo
la experiencia de los usuarios de aplicaciones de pagos moviles en Perd, entre las
que se incluy6 «Yape». Segun este estudio, Yape se posiciond como la aplicacion
con mejor experiencia de uso, con una puntuacion de 8.8 sobre 10. Ademas, segun
el mismo estudio, el 75% de los usuarios de «Yape» la considera facil de usar y el

69% la recomendaria a otras personas.

Por otro lado, también existen algunas resefias y comentarios de usuarios en redes
sociales y plataformas de descarga de aplicaciones, que destacan la facilidad de
uso, la rapidez de las transacciones y la seguridad de la aplicacion como aspectos
positivos de la experiencia con «Yape».
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1.11. Lasatisfaccion del cliente y el uso de la billetera digital

La satisfaccion del cliente es una medida clave de la calidad del servicio y de la
experiencia del consumidor. Segun (Bustamante, 2015), se trata de una evaluacion
subjetiva que se basa en la comparacion entre las expectativas del consumidor y
su percepcion de la calidad del servicio recibido. La satisfaccion del cliente es un
indicador importante de la lealtad del cliente, ya que los consumidores satisfechos

SON Mas propensos a recomendar y repetir compras.

Por su parte, (Prado Roman et al., 2014) destacan que la satisfaccion del cliente
no solo se basa en la calidad del servicio, sino también en la percepcion del valor
recibido en relacién al precio pagado. Ademas, la satisfaccion del cliente puede
estar influenciada por diversos factores como la personalizacion del servicio, la
rapidez de respuesta, la accesibilidad del servicio y la capacidad de resolver
problemas y necesidades del consumidor.

En laactualidad, la satisfaccion del cliente ha tomado un rol crucial en la estrategia
de marketing de las empresas, ya que su medicion y analisis permite identificar
areas de mejora en la experiencia del consumidor y en la calidad del servicio. En
este sentido, (Hsieh et al., 2022; Knop, 2022; Opoku et al., 2023; Pabla & Soch,
2023; Tkalac Verci¢, 2021) coinciden en que las empresas deben establecer
procesos y estrategias para medir y mejorar continuamente la satisfaccion del
cliente, para poder mantener una ventaja competitiva en el mercado y lograr una

relacion duradera y satisfactoria con sus clientes.

De otra parte, se ha desarrollado como concepto, la actitud del cliente hacia los
servicios de la billetera digital, siendo las principales caracteristicas centradas en
un enfoque en la satisfaccion del consumidor a traves de la integracion de métodos
de andlisis de datos clésicos y modernos (llieva et al., 2023); Durante el post-
COVID 19 en muchos paises se alentd a usar pagos digitales para evitar cualquier
contacto cercano entre personas que pueda aumentar la propagacion del virus
COVID-19, el reto esta en este contexto, lograr la satisfaccion del cliente para
aumentar la competencia entre las billeteras digitales (Tantra et al., 2023), esto
como consecuencia del surgimiento de la tecnologia digital ha transformado
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fundamentalmente la forma en que las empresas generan valor para sus clientes
(Vatsa et al., 2023). Es asi que, es necesario un marco eficiente que satisfaga la
seguridad y la satisfaccion del consumidor para los sistemas de billetera digital
(Muhtasim et al., 2022).

Asimismo, la efectividad de las cualidades del servicio de billeteras digitales,
empieza por comprender las necesidades y la satisfaccion de los clientes en el
desarrollo de productos. Es asi que, en la era de la "nueva normalidad", se prevé
que el método de pago cambie a billeteras digitales, por lo tanto, para mejorar la
calidad, las empresas de billeteras digitales deben comprender las necesidades y
la satisfaccion de los clientes (Budiarani et al., 2021).

1.12. Analisis de antecedentes investigativos en el Peru
Existen antecedentes investigativos sobre el servicio «Yape» en el Pert. Algunos
ejemplos incluyen:

e "La aceptacion de la tecnologia de billetera mévil en el PerG: el caso de
«Yape» de José Luis Mejia-Dugand y Marcela Valencia-Delgado (2021):
Este estudio examina la aceptacion de la tecnologia de billetera movil en
el contexto peruano, con un enfoque especifico en el servicio Yape. Los
resultados muestran que la facilidad de uso y la utilidad percibida son los
factores més influyentes en la intencion de uso de «Yape».

e "Percepcion de los usuarios sobre la seguridad y privacidad de las
billeteras maviles en el Per(" de Pedro Villanueva-Toro, Alex Rodriguez-
Mendoza y Luis A. Saravia-Garcia (2020): Este estudio investiga la
percepcion de los usuarios peruanos sobre la seguridad y privacidad de las
billeteras maviles, incluyendo «Yape». Los resultados sugieren que la
seguridad percibida y la confianza son factores importantes para el uso de
las billeteras moviles.

e "Determinantes de la intencion de uso de los servicios de billetera movil
en el Per0" de Fernando Martin-Alcdzar y Gonzalo Sénchez-Garreta
(2020): Este estudio examina los factores que influyen en la intencién de
uso de los servicios de billetera movil en el contexto peruano, incluyendo
«Yape». Los resultados indican que la facilidad de uso, la utilidad
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percibida y la confianza son los factores mas importantes para la intencion
de uso de Yape.

Estos son solo algunos ejemplos de estudios que se han realizado sobre «Yape»
en el Perd. Hay muchos otros estudios que han investigado diversos aspectos del
servicio, como su impacto en la inclusion financiera y su papel en la economia

digital del pais.

1.13. Analisis de antecedentes investigativos a nivel internacional

No se han encontrado antecedentes investigativos a nivel internacional
especificamente sobre el servicio «Yape». Sin embargo, existen estudios sobre
billeteras digitales y pagos moviles en diferentes paises, que pueden proporcionar

informacion relevante sobre el tema. Algunos de estos estudios incluyen:

e "Mobile Payment Acceptance: An Empirical Investigation” de Alzahrani y
Kurnia (2017), que examina la aceptacion de pagos moviles por parte de los
consumidores en Arabia Saudita.

e "Consumer Adoption of Mobile Payment Services: An Exploratory Study" de
Kurnia et al. (2015), que investiga la adopcion de servicios de pago movil por
parte de los consumidores en Indonesia.

e "Factors Influencing Consumer Adoption of Mobile Payments: A
Comparative Study of Developed and Developing Countries” de Alalwan et
al. (2017), que compara los factores que influyen en la adopcién de pagos
moviles en paises desarrollados y en desarrollo.

« "Mobile Payment Services Adoption across Time: An Empirical Study of the
Effects of Behavioral Beliefs, Social Influence, and Personal Traits" de Huang
et al. (2014), que examina como los factores sociales, psicologicos y
personales influyen en la adopcion de servicios de pago mévil en Taiwan.

Estos estudios y otros similares pueden proporcionar informacion atil para

comprender la adopcidn y el uso de servicios de pago mévil como Yape.
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CAPITULO 1l

2. METODOLOGIA
2.1.Enfoque de Investigacion

El enfoque de investigacion seleccionado para este estudio serd de tipo mixto.
Autores como:

e (Creswell & Clark, 2017), quienes lo definen como "una metodologia

de investigacion en la que se recogen, analiza y combinan datos

cuantitativos y cualitativos en un solo estudio 0 una serie de estudios

secuenciales".

o (Greene et al., 1989, p. 251), quienes describen el enfoque mixto
como "el uso intencional de multiples métodos de investigacion en un

solo estudio o serie de estudios para entender un fendmeno complejo”.

e (Tashakkorietal., 1998, p. 3), quienes lo definen como "una estrategia
de investigacion que combina elementos de los enfoques cuantitativos
y cualitativos en una sola investigacion o en un programa de

investigacion secuencial”.

En general, estos autores coinciden en que el enfoque de investigacion mixto
implica la integracion intencional de métodos cuantitativos y cualitativos en un
solo estudio o serie de estudios, con el objetivo de comprender mejor un fenémeno

complejo.

2.2.Tipo de Investigacion
Segun (Ander-Egg, 2011, p. 42), la investigacion aplicada se basa en los hallazgos
y avances obtenidos en la investigacion basica, ya que estan estrechamente

relacionadas. Este tipo de investigacion se enfoca en solucionar problemas

practicos y busca aplicar los conocimientos adquiridos.
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Por lo tanto, se puede inferir que el proyecto de investigacién presentado es de

naturaleza No Experimental de campo.

2.3.Nivel de Investigacion

De acuerdo con (Dominguez-Gutiérrez et al., 2009, p. 38), el nivel de
investigacion propuesto es descriptivo y explicativo. En cuanto al nivel
descriptivo, se busca identificar y caracterizar las caracteristicas particulares,
distintivas y propias de algun hecho, persona o grupo. Por otro lado, en el nivel
explicativo se busca descubrir y precisar el nivel de influencia de las variables
independientes en el fendmeno en cuestion.

2.4.Disefo de Investigacion

El disefio de investigacion propuesto es de tipo no experimental, como sefialan
(Stracuzzi & Pestana, 2012, p. 86). Este tipo de disefio se lleva a cabo sin la
intencion deliberada de manipular ninguna variable, es transeccional o transversal,
ya que la recopilacién de datos se realiza en un solo momento. Su finalidad es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
especifico, tal como indica (Hernandez-Sampieri, 2010, p. 152). Los disefios
transeccionales se dividen en tres tipos: exploratorios, descriptivos vy

correlacionales-causales.
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Figura 3
Disefio de investigacion propuesto
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2.5.Justificacion del problema

e Relevancia.

La validacion de un modelo estructural de comunicacion a través de dos etapas de
andlisis, exploratorio y confirmatorio, utilizando el Modelamiento de Ecuaciones
Estructurales basado en la varianza, es una de las principales contribuciones de la
investigacion. Esto se debe a que la aplicacién de este tipo de modelos ha sido
principalmente en el &mbito empresarial, especialmente en el area de marketing.
Muchas empresas en todo el mundo utilizan modelos estructurales para mejorar
sus procesos y tomar decisiones eficaces. Por lo tanto, los resultados de la
investigacion proporcionaran el conocimiento necesario para tomar decisiones

oportunas y mejorar continuamente 1os procesos.
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e Actualidad.

Tras haber investigado acerca de la utilizacion del Modelamiento de Ecuaciones
Estructurales de segundo orden, conocido como Cuadrados Minimos Parciales -
PLS-SEM, para medir el impacto de diversos factores en variables dependientes
en contextos de marketing y publicidad, no hemos encontrado estudios previos
sobre este tema en el nivel local. Por consiguiente, nuestro proyecto de
investigacion aborda un vacio en esta linea de estudio relacionada con el branding
y la satisfaccion del cliente.

e Factible.
La investigacion propuesta es viable porque se dispone de todos los recursos
necesarios, tanto financieros como humanos, y se cuenta con la experiencia

necesaria para llevarla a cabo.

e Razon personal.
El tema de branding es de un interés personal, especialmente cuando esta

relacionado con la satisfaccion de los clientes en los servicios.

2.6.Técnica para el tratamiento estadistico

El andlisis de datos se llevard a cabo en dos etapas, una exploratoria y otra
confirmatoria. En la primera etapa, se realizara un analisis exploratorio utilizando
IBM-SPSS version 27, donde se analizaran las medias, la desviacion estandar y la
fiabilidad de los datos expresados mediante el Alfa de Cronbach, que se espera
que sea mayor o igual a 0.700. Se realizaran pruebas como la prueba de KMO y
la prueba de esfericidad de Bartlett para analizar las correlaciones entre variables.
La extraccion de los datos se realizara mediante el Analisis de Componentes
Principales (ACP), y se espera que los items se agrupen en sus respectivos
componentes. Para una mejor adecuacién de los factores, se utilizara la rotacion

Oblimin y se suprimiran los coeficientes menores a 0.400.

En la segunda etapa, se utilizard la regresion de minimos cuadrados parciales
(PLS) con la herramienta SmartPLS (v. 4.0) para realizar el analisis confirmatorio.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA

Se utilizard el PLS-SEM, un método multivariante de segunda generacion llamado
Modelacion de Ecuaciones Estructurales con Minimos Cuadrados Parciales. Para
establecer la consistencia interna del modelo propuesto, se utilizaré el alfa de
Cronbach y se estableceran los grados de fiabilidad de los indicadores. La validez
convergente del modelo se determinard mediante el valor de la varianza promedio
extraida Average Variance Extracted - (AVE), y se espera que el valor sea mayor
a 0.50. En cuanto a la fiabilidad compuesta, se aplicaran distintos métodos y se
espera que los valores sean mayores a 0.6 y que el coeficiente (rho_A) exceda el
valor minimo esperado de 0.7. La matriz de cargas externas se utilizara en el
analisis confirmatorio y representard la contribucion de los indicadores en la
validez del modelo, siendo més fuerte cuanto mas se acerque a 1.

2.7. El instrumento para la investigacion

Tipo de Instrumento: Encuesta de Escala Likert.

Finalidad: Evaluar la percepcion y relacion del consumidor con la marca "Yape"
en diferentes dimensiones.

Metodologia: Los participantes deben indicar su nivel de acuerdo o importancia
con cada afirmacion utilizando una escala de Likert de 7 puntos, donde: las
afirmaciones van de (1) equivalente a "poco importante” a (7) "muy importante".
Dimensiones Evaluadas: Amor a la marca, Interaccién con la marca, Experiencia
con la marca y Satisfaccion.

Variables observadas:

1. Amor a la Marca (BL)

Obijetivo: Medir el nivel de afecto y apego emocional que los consumidores tienen
hacia la marca.

Afirmaciones:

BL-1 a BL-5: Evaltan diferentes aspectos del amor o apego emocional hacia la
marca, desde sentirse bien con ella hasta un apego significativo.

Escala: 1 (poco importante) a 7 (muy importante).

2. Interaccion con la Marca (ISM)

Obijetivo: Evaluar como y cuéanto los consumidores interacttan con la marca,
especialmente en el entorno digital.

Afirmaciones:
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ISM-1 a ISM-7: Exploran desde el seguimiento de la marca en redes sociales hasta
la frecuencia con la que visitan su sitio web.

Escala: 1 (poco importante) a 7 (muy importante).

3. Experiencia con la Marca (BX)

Objetivo: Medir como la marca afecta sensorial y emocionalmente a los
consumidores y cémo influye en su comportamiento y pensamientos.
Afirmaciones:

BX-A-1y BX-A-2: EvalGan las emociones y sensaciones que la marca despierta.
BX-B-1 a BX-B-3: Exploran como la marca influye en las acciones y
comportamientos fisicos del consumidor.

BX-I-1 y BX-I-2: Investigar como la marca afecta los pensamientos del
consumidor durante y después del consumo.

Escala: 1 (poco importante) a 7 (muy importante).

4. Satisfaccion (SAT)

Obijetivo: Evaluar el nivel de satisfaccion del consumidor con la marca.
Afirmaciones:

SAT-1 a SAT-3: Exploran desde la adecuacion de la marca a las necesidades del
consumidor hasta el entusiasmo al usarla.

Escala: 1 (poco importante) a 7 (muy importante).

2.8. Criterios para el manejo de resultados
Los resultados obtenidos deberan guardar toda la confidencialidad posible, esto
debido a que las organizaciones comprometidas con el proyecto sugieren guardar
toda la reserva que sea posible.

2.9. Ubicacion espacial

El estudio se realizara en el &mbito de la Universidad Catélica de Santa Maria de

Arequipa ubicada en la Urb. San Jose.
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2.10. Ubicacion temporal

La investigacion se realizara entre los meses de abril a diciembre del 2023, la

recoleccion de los datos se efectuara durante el mes de agosto.

2.11. Unidades de estudio

La poblacién estudiada corresponde a la ciudad de Arequipa, hombres y mujeres,

y el criterio de segmentacion es el siguiente:
e Generacion Z, nacidos entre los afios 1993 - 2001.
e Millenials, nacidos entre los afios 1978 - 1992.
e Generacion X, nacidos entre los afios 1963 - 1977.
La muestra estadistica sera de 183 personas.

_ N*Zixpxq
T e2x(N—-1)+Zixpxq

n

n = Tamafo de muestra buscado

N =Tamafo de la Poblacién o Universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
e = Erro de estimacién maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

q = (1—p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Nivel de confianza Z aifa
99 7% 3

99% 2.58
98% 2,33
96% 2,05
95% 1,96
90% 1,645
80% 1,28
50% 0,674

Célculo de la muestra representativa

CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Parametro [Insertar Valor Tamafio de muestra
N 734,724 "n" =
Z 1,353 183,00
P 50,00%
Q 50,00%
e 5,00%

El tamafio de la muestra para el estudio fue justificado y calculado de manera
rigurosa basandose en la poblacion metropolitana de Arequipa, que, segun los
Censos Nacionales de 2017 realizados por el INEI, ascendia a 734,724 habitantes.
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La muestra es de 183, se determind utilizando una metodologia estadistica
estandar para poblaciones finitas y considerando pardmetros especificos que
aseguran la representatividad y confiabilidad de los resultados.

Los parametros utilizados para el calculo incluyeron un nivel de confianza del
88% (Z=1.353), que refleja la precision con la que se deseaba que la muestra
representase a la poblacion total. Se asumio una distribucion de probabilidad con
una probabilidad de éxito (P) y de fracaso (Q) del 50% cada una para maximizar
el tamafio de la muestra, debido a que este escenario proporciona la mayor
varianza posible y, por ende, el tamafio de muestra mas conservador. Ademas, se
establecié un margen de error del 5% (e), aceptando que la proporcién estimada
de la muestra podria diferir en hasta un 5% del valor real en la poblacidn.

La muestra fue estratificada por generaciones, asegurando que se considerara
adecuadamente la diversidad dentro de la poblacién de Arequipa. Esta
estratificacion permitié un analisis detallado y relevante de las diferencias entre
las generaciones Z, Millenials y Generacion X en términos de su satisfaccion con
el servicio de billetera digital "Yape". La representacion proporcional en la
muestra, ajustada para la poblacion de cada generacion, garantizé que los
hallazgos fueran extrapolables a la poblacion en general con un alto grado de
precision.

En consecuencia, el tamafio de muestra de 271 fue estadisticamente significativo
y adecuado para obtener resultados confiables sobre la satisfaccion del cliente con
"Yape" en Arequipa. Este tamafio de muestra reflej6 un compromiso cuidadoso
entre la necesidad de precision y la viabilidad practica de la investigacion,
proporcionando una base soOlida para analisis confiables y conclusiones

significativas.

2.12. Estrategia de recoleccién de datos.

Se obtendran los datos a través de la aplicacién de una encuesta-cuestionario y se
distribuirdn de manera aleatoria mediante una herramienta de marca blanca
Ilamada https://www.encuesta.com/. Los datos seran procesados utilizando el
software IBM-SPSS version 27 para el analisis exploratorio y el software Smart

PLS version 4.0 para el analisis confirmatorio.
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CAPITULO 111

3. RESULTADOS Y DISCUSION
3.1.Andlisis de fiabilidad del instrumento

En el contexto del presente estudio, se ha llevado a cabo un exhaustivo analisis de
fiabilidad del instrumento de investigacion aplicado a las variables Amor a la marca (BL),
Experiencia con la marca (BX), Interaccion con la marca (ISM) y Satisfaccion (SAT).
Los resultados obtenidos evidencian que los coeficientes alfa de Cronbach y omega para
cada una de las variables mencionadas son elevados, lo que subraya la alta fiabilidad del

instrumento utilizado.

En relacion con la variable Amor a la Marca (BL), se observa un coeficiente alfa de
Cronbach de 0.95 y un coeficiente omega de 0.95. Estos valores resaltan una notable
consistencia interna en las respuestas relativas al amor a la marca. Adicionalmente, el

valor del AVE es de 0.81, lo que refuerza la confiabilidad de la medida.

En lo que concierne a la Experiencia con la Marca (BX), se registra un coeficiente alfa de
Cronbach de 0.88 y un coeficiente omega de 0.90, lo que también denota una alta
consistencia interna en las respuestas sobre la experiencia con la marca. EI AVE, por su

parte, es de 0.75, indicando una confiabilidad aceptable de la medida.

En cuanto a la Interaccion con la Marca (ISM), se reporta un coeficiente alfa de Cronbach
y un coeficiente omega, ambos de 0.95, evidenciando una alta consistencia interna en las
respuestas sobre la interaccion con la marca. EI AVE se sitGa en 0.74, lo que es un

indicador aceptable de la confiabilidad de la medida.

Por ultimo, en la variable Satisfaccion (SAT), se observa un coeficiente alfa de Cronbach
de 0.92 y un coeficiente omega de 0.93, lo que también subraya una alta consistencia
interna en las respuestas sobre el nivel de satisfaccion. EI AVE es de 0.80, consolidando
la buena confiabilidad de la medida. En consecuencia, cada una de las variables
analizadas muestra coeficientes alfa de Cronbach y omega elevados, lo que confirma la
alta fiabilidad del instrumento para cada variable. Asimismo, los valores de AVE para
cada variable son robustos, lo que sugiere una confiabilidad consistente de la medida para
cada constructo en el estudio. Este analisis de fiabilidad refuerza la validez y confiabilidad

del instrumento de investigacion empleado en el presente estudio. Ver tabla 1.
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Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Coeficiente de

Variable Cronbach (a) Omega (®) AVE
Amor a la marca (BL) 0.95 0.95 0.81
Experiencia con la marca BX 0.88 0.90 0.75
Interaccion con la marca ISM 0.95 0.95 0.74
Satisfaccion (SAT) 0.92 0.93 0.80

3.2.Andlisis factorial

El Andlisis Factorial tiene como objetivo principal ilustrar de manera completa todas
las relaciones existentes entre un conjunto especifico de variables. Este anélisis es un
método multivariante que busca expresar variables que podemos observar como una
combinacion lineal de otras variables que son hipotéticas o latentes, a las cuales se les
denomina factores. Este enfoque da lugar a la introduccion de variables no observables,
Ilamadas latentes, que se interpretan como factores. Segun este enfoque, el nimero de

factores es significativamente menor que el nimero de variables observables.

Cuando dos variables estan relacionadas entre si, esto se debe a que ambas tienen
elementos en coman y elementos que las diferencian. Asi, la varianza total de una variable
se atribuye tanto a factores que comparte con otras variables, conocidos como
comunalidad, como a factores especificos de la variable misma, conocidos como

especificidad.

Ademas, se utiliza una medida conocida como KMO (Kaiser-Meyer y Olkin) para
representar cudn adecuados son los datos para un modelo factorial. Esta medida se basa
en los coeficientes de correlacién observados entre cada par de variables y en sus
coeficientes de correlacion parcial. Los valores de KMO menores a 0.5 no son aceptables,
lo que indica que los datos son inadecuados para un modelo de anélisis factorial. Por otro
lado, si la prueba de KMO muestra valores superiores a 0.5, se consideran aceptables.
Cuanto mas cercanos estén estos valores de 1, mejor sera la adecuacion de los datos para
un modelo factorial. Los valores de KMO que oscilan entre 0.7 y 0.9 son los mas
recomendables.
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Tabla 2

Prueba de Kaiser Meyer Olkin (KMO)

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.920

Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 3551.20
gl 153
Sig. <.001

En la Tabla 2 se detallan los resultados de la Prueba de Kaiser Meyer Olkin (KMO) y la
Prueba de Esfericidad de Bartlett, herramientas estadisticas esenciales para evaluar la
idoneidad de una matriz de correlacion para la realizacion de un analisis factorial. La
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo se sittia en un valor de 0.920.
Este resultado, superior al umbral de 0.5, no solo es considerado adecuado, sino que
enfatiza la alta aptitud de la muestra para la ejecucion de un analisis factorial,

garantizando la fiabilidad y validez de los datos utilizados en la investigacion.

Por otro lado, la Prueba de Esfericidad de Bartlett revela un valor aproximado de Chi-
cuadrado de 3551.20, con 153 grados de libertad y una significancia menor a 0.001. Estos
datos corroboran que la matriz de correlacion es significativamente distinta de una matriz
de identidad, lo que resalta la adecuacién de la misma para un analisis factorial robusto y
confiable. La confluencia de estos resultados, tanto de la medida KMO como de la Prueba
de Esfericidad de Bartlett, refuerza la solidez de la metodologia empleada, permitiendo
avanzar en el analisis factorial con la confianza de que la muestra y la matriz de
correlacion son 6ptimas para dicho propdsito. Este riguroso proceso de validacion asegura
la integridad y la precision de los resultados obtenidos en el andlisis factorial subsiguiente,
constituyendo una base soélida para las conclusiones y recomendaciones derivadas de la

investigacion.
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Tabla 3

Matriz de componente rotado

Factor
1 2 3 4 Unicidad
BL1 0.92 0.25
BL2 0.92 0.19
BL3 0.93 0.14
BL4 0.83 0.15
BL5 0.69 0.20
ISM1 0.59 0.34
ISM2 0.73 0.24
ISM3 0.93 0.19
ISM4 0.67 0.26
ISM5 0.72 0.24
ISM6 0.96 0.16
ISM7 0.88 0.21
SAT1 0.96 0.09
SAT2 0.86 0.24
SAT3 0.71 0.23
BX Bl 0.86 0.14
BX B2 0.87 0.16
BX 12 0.58 0.42

Nota. El método de extraccion ‘Residuo minimo’ se usé en combinacién con una rotacion

‘oblimin’

items ISM1 a ISM7 (Factor 1)
Asociacion: Estos items tienen una fuerte relacion con el Factor 1.

Esto indica que los items ISM1 a ISM7 estan probablemente evaluando una dimension o
caracteristica especifica relacionada con el Factor 1. Puede ser una caracteristica

inherente o un atributo especifico que estos items estan midiendo en el estudio.
items BL1 a BL5 (Factor 2)
Asociacion: Estos items estan fuertemente asociados con el Factor 2.

Estos items estan evaluando una dimensidn diferente en comparacion con los items ISM1-
ISM7. El Factor 2 representa otra area o caracteristica distinta que estos items estan

midiendo.

Items SAT1 a SAT3 (Factor 3)
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Asociacion: Estan relacionados con el Factor 3.

Esto indica que estos items estan evaluando una tercera area o caracteristica distinta,
proporcionando ideas sobre otra dimension que es diferente de las medidas por los items

en los Factores 1y 2.
items BX_B1y BX_B2 (Factor 4)
Asociacion: Estos items estan asociados con el Factor 4.

Indica que estos items estan evaluando una cuarta dimension o caracteristica, distinta de

las evaluadas por los items en los Factores 1, 2y 3.

La unicidad de cada item refleja la cantidad de variabilidad que no es explicada por los
factores. Un valor de unicidad alto implica que el item tiene informacién Unica que no es
compartida con otros items en los factores identificados, resaltando su singularidad en la
medicion.

Latabla 3, proporciona una estructura clara y comprensible para entender como diferentes
items se relacionan con diferentes constructos o caracteristicas subyacentes. Permite
identificar grupos especificos de items que estdn evaluando dimensiones particulares,
facilitando la interpretacion y el entendimiento de las relaciones entre los items y los
constructos que estan evaluando. Este proceso refuerza la utilidad del AFE en la
exploracion y la identificacion de estructuras subyacentes en un conjunto de datos,

proporcionando una base solida para futuras investigaciones y analisis.
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Anélisis de las estadisticas descriptivas

Tabla 4

Sexo de las unidades de estudio

Sexo f %

Masculino 88 48,09%

Femenino 95 51,91%

Total 183 100,00%
Figura 4

Sexo de las unidades de estudio

48.09% B Masculino ® Femenino
51.91%

En la tabla 4 y la figura 4, la muestra compuesta por 183 individuos, se distribuye de
manera relativamente equitativa entre los géneros, con 88 individuos masculinos
(48,09%) y 95 femeninos (51,91%).

En el contexto de la billetera digital "YAPE", la distribucion de género en la muestra
sugiere una participacion activa y un interés de ambos géneros en el uso de plataformas
financieras digitales. La ligera preponderancia del género femenino podria indicar una

inclinacion o una aceptacion marginalmente mayor de las tecnologias financieras
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digitales entre las mujeres en la region de estudio, o simplemente ser un artefacto de la

metodologia de muestreo.

La investigacion se propone descifrar los factores intrinsecos que modulan la satisfaccion
del cliente en el uso de "YAPE", y como la experiencia previa con la marca puede mediar
estas relaciones. La inclusion de participantes de ambos géneros permite una exploracion
detallada de como estas dinamicas pueden manifestarse de manera diversa entre los
géneros, proporcionando ideas valiosas sobre las posibles diferencias en las preferencias

y expectativas de los servicios financieros digitales entre hombres y mujeres.

Es imperativo considerar que las diferencias observadas en la satisfaccion o en la
percepcién de la marca entre los géneros pueden estar enraizadas en una amalgama de
factores socioculturales, economicos y psicoldgicos. Por lo tanto, un analisis cualitativo
profundo podria revelar ideas sobre como las experiencias previas, las expectativas y las
percepciones de la marca "YAPE" varian entre los géneros y como estas diferencias se

traducen en niveles de satisfaccion del cliente.

Ademaés, la mediacion de la experiencia con la marca en la relacion entre los factores
identificados y la satisfaccion del cliente podria proporcionar una comprension mas rica
de como las interacciones previas con "YAPE" y las percepciones acumuladas influyen
en las actitudes y comportamientos actuales de los clientes. Este analisis podria ser crucial
para desentrafiar las estrategias que "YAPE" podria emplear para mejorar la percepcion

de la marcay, por ende, la satisfaccion del cliente en diferentes demografias de género.
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Tabla 5

Edad de las unidades de estudio

Edad Total Porcentaje

18 afios 11 6,01%
19 7 3,83%
20 14 7,65%
21 12 6,56%
22 10 5,46%
23 15 8,20%
24 10 5,46%
25 6 3,28%
26 7 3,83%
27 5 2,73%
28 5 2,73%
29 5 2,73%
30 9 4,92%
31 3 1,64%
32 3 1,64%
33 7 3,83%
34 9 4,92%
35 2 1,09%
36 4 2,19%
37 5 2,73%
38 3 1,64%
39 0 0,00%
40 7 3,83%
41 4 2,19%
42 6 3,28%
43 3 1,64%
44 2 1,09%
45 1 0,55%
46 afos a mas 8 4,37%
Total 183 100,00%
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Edad de las unidades de estudio
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Segun los datos de la tabla y figura 5, para un analisis mas exhaustivo, la muestra esta
representada por personas con las siguientes caracteristicas: Generacion Z: Nacidos entre
1997 y 2012 (aproximadamente 11-26 afios en 2023), Millennials (Generacion Y):
Nacidos entre 1981 y 1996 (aproximadamente 27-42 afios en 2023) y Generacion X:
Nacidos entre 1965 y 1980 (aproximadamente 43-58 afios en 2023). Con base en esta

clasificacion y los datos proporcionados, se puede realizar el siguiente analisis:
Analisis Generacional:

Generacion Z (18-26 afnos):

Total: 96 individuos

Porcentaje del total: 52,46%

Esta generacion constituye més de la mitad de la muestra, lo que podria indicar una
inclinacion o preferencia particular de los jovenes adultos hacia la billetera digital
"YAPE".

Millennials (27-42 afos):

Total: 80 individuos
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Porcentaje del total: 43,72%

Los Millennials también representan una porcién significativa de la muestra, lo que
podria reflejar una familiaridad o dependencia de las tecnologias financieras digitales en

este grupo de edad.
Generacion X (43 afios y mas):
Total: 7 individuos

Porcentaje del total: 3,83%

La representacion de la Generacion X es notablemente menor en comparacion con las
otras generaciones, lo que podria sugerir una menor adopcion o preferencia por las

billeteras digitales en este segmento de edad.

La predominancia de individuos pertenecientes a la Generacion Z y Millennials podria
indicar una tendencia de adopcion de tecnologias financieras digitales entre los mas
jévenes. Este dato es crucial para "YAPE" al considerar estrategias de marketing y

desarrollo de productos que resuenen con estas demografias.

Diferencias Generacionales: Las posibles diferencias en las expectativas y experiencias
entre las generaciones pueden ser un punto focal para explorar més a fondo. Por ejemplo,
la Generacién Z podria valorar la innovacion y la inmediatez, mientras que los Millennials

podrian enfocarse en la confiabilidad y la eficiencia del servicio.

Inclusion de la Generacion X: Aunque la Generacion X estd menos representada, su
inclusion y perspectivas podrian ofrecer ideas valiosas sobre barreras o reticencias hacia

la adopcion de billeteras digitales entre individuos de mayor edad.

Personalizacion del Servicio: La diversidad de edades y, por ende, de necesidades y
expectativas, sugiere que "YAPE" podria beneficiarse de estrategias de personalizacion,
asegurando que las caracteristicas y comunicaciones del servicio sean relevantes y

atractivas para diferentes segmentos de edad.

Este andlisis generacional y de edad proporciona una base solida para explorar mas a
fondo las actitudes, comportamientos y expectativas de diferentes demografias en
relacion con "YAPE". La comprension de estas dinamicas sera instrumental para formular
estrategias que mejoren la satisfaccion del cliente y fomenten una mayor adopcion del
servicio entre diversas cohortes de edad.
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Tabla 6

Variable: Amor a la marca

1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % Media
BL-1 9 4,9% 22% 12 66% 24 131% 47 257% 56 30,6% 31 16,9% 512
BL-2 7 38% 27% 14 77% 33 180% 45 246% 48 262% 31 16,9% 5,03
BL-3 12 6,6% 44% 14 T77% 40 21,9% 45 246% 37 202% 27 148% 4,73
BL-4 14 7,7% 44% 19 104% 40 21,9% 43 235% 36 19,7% 23 126% 4,58
BL-5 18 98% 7 38% 15 82% 33 180% 35 191% 42 230% 33 180% 474
Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)

© 0o o1 b~

=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

La variable "Amor a la Marca" se compone de cinco items (BL-1 a BL-5) que exploran
diferentes aspectos del afecto y conexion emocional de los usuarios hacia la marca Yape.
La escala de 1 a 7, siendo 7 el nivel mas alto, permite evaluar desde el desacuerdo hasta

el acuerdo completo con las afirmaciones presentadas.

BL-1: Este item refleja un nivel de amor a la marca moderado a alto, con una media de
5,12. La mayoria de los usuarios (30,6%) otorg6 una puntuacion de 6, indicando un amor

significativo hacia Yape.

BL-2: Los usuarios muestran un amor a la marca moderado a alto, con una media de 5,03.
La distribucion de las respuestas sugiere que una proporcion considerable de usuarios

(26,2%) siente un amor notable por Yape, asignando una puntuacion de 6.

BL-3: Este item refleja un apego moderado hacia Yape, con una media de 4,73. La

distribucion de las respuestas es bastante equilibrada en los niveles medio y alto de apego.

BL-4: Los usuarios expresan un apego moderado hacia Yape, con una media de 4,58.
Aunque la distribucion de las respuestas es bastante uniforme, es notable que las

puntuaciones estan mas distribuidas en el espectro medio-alto.

BL-5: Este item muestra un apego moderado hacia Yape, con una media de 4,74. La
distribucion de las respuestas sugiere que los usuarios estan bastante dispersos en su nivel
de apego, aungue inclinandose hacia un apego moderado a alto.

En general, los usuarios de Yape muestran un amor y apego moderado a alto hacia la

marca, lo cual es positivo para la plataforma en términos de lealtad y retencién del cliente.
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Los items BL-1 y BL-2 tienen las medias mas altas, indicando que los usuarios tienden a

estar de acuerdo con las afirmaciones relacionadas con el amor y la felicidad hacia Yape.

Los items BL-3, BL-4 y BL-5, aunque con medias ligeramente mas bajas, aun indican un
apego y pasion moderados por Yape, lo cual es crucial para mantener una base de usuarios
comprometida. Es vital para Yape entender las motivaciones y razones detrds de estos
niveles de amor y apego para seguir cultivando estas emociones positivas entre sus
usuarios y para abordar cualquier area de oportunidad que pueda surgir en futuras

investigaciones.
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Figura 6

BL-1 Yape me hace sentir bien.

1: 4.92%

2:2.19%

7: 16.94% \
T 3:6.56%
/ 4:13.11%

6: 30.60%

5: 25.68%

Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 as2% 9 Total de 183
participantes
2 219% | 4
Suma 937.00
3 656% [ 12
Promedio 512
4 1311% [ 24
Desviacion 1.53
5 25.68% - 4 estandard
6 so0% [N 56 Minimo 1.00
7 16.94% - 81 Maximo 7.00
Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada una de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

BL-1: Este item, "Yape me hace sentir bien", evalua el grado en que los usuarios asocian
sentimientos positivos o de bienestar con el uso de Yape, utilizando una escalade 1 a 7,

donde un valor més alto indica un mayor sentimiento de bienestar.
Bajo Sentimiento de Bienestar (Valores 1-3)

El 4,9% de los encuestados asignd un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la afirmacion

de que Yape les hace sentir bien.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 2,2% y 6,6% respectivamente, también indicando

desacuerdo o neutralidad baja.
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En total, el 13,7% de los encuestados muestra un bajo sentimiento de bienestar asociado

con Yape.

Sentimiento de Bienestar Moderado (Valores 4-5)

El 13,1% de los participantes asign6 un 4, indicando un nivel de bienestar ni bajo ni alto.
Un 25,7% concedi6 un 5, mostrando un bienestar moderado asociado con Yape.

En total, el 38,8% de los participantes demuestra un sentimiento de bienestar moderado

hacia Yape.
Alto Sentimiento de Bienestar (\VValores 6-7)

El 30,6% de los encuestados asignd una puntuacion de 6, reflejando un alto nivel de

bienestar.

Un 16,9% otorgd la puntuacion maxima de 7, expresando un sentimiento de bienestar

extremadamente alto.

En conjunto, el 47,5% de los encuestados expresa un alto sentimiento de bienestar hacia

Yape.

La media de 5,12 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un sentimiento de
bienestar moderado a alto al usar Yape. Es notable que el 47,5% de los usuarios muestra
un alto sentimiento de bienestar, lo cual es un indicador positivo para Yape en términos
de experiencia del usuario. Aunque el 13,7% de los usuarios muestra un bajo sentimiento
de bienestar, es vital explorar sus experiencias y retroalimentacion para identificar

oportunidades de mejora y elevar la satisfaccion del usuario.
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Figura 7

BL-2 Yape me hace muy feliz.

1: 3.83%

2: 2.73%

© 3:7.65%

4: 18.03%

-
»

5: 24.59%

6: 26.23%

Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 3s3% || 7 Total de 183
participantes
2 273% | 5
Suma 921.00
3 765% [ 14
Promedio 5.03
4 1803% [ 33
Desviacion 1.51
5 24.59% - 43 estandard
6 20234 [ 48 Minimo 1.00
7 16.94% - 31 Maximo 7.00
Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada una de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Yape me hace muy feliz" busca evaluar el nivel de felicidad que los usuarios
asocian con el uso de Yape, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor mas alto indica
un mayor nivel de felicidad.

Baja Felicidad (Valores 1-3)

El 3,8% de los encuestados asigno un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la afirmacion
de que Yape les hace muy felices.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 2,7% y 7,7% respectivamente, también indicando

niveles bajos de felicidad asociada con Yape.

En total, el 14,2% de los encuestados muestra una baja felicidad asociada con Yape.
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Felicidad Moderada (Valores 4-5)

El 18,0% de los participantes asigné un 4, indicando un nivel de felicidad ni bajo ni alto.
Un 24,6% concedi6 un 5, mostrando una felicidad moderada asociada con Yape.

En total, el 42,6% de los participantes demuestra una felicidad moderada hacia Yape.
Alta Felicidad (Valores 6-7)

El 26,2% de los encuestados asignd una puntuacion de 6, reflejando un alto nivel de
felicidad.

Un 16,9% otorgd la puntuacion maxima de 7, expresando una felicidad extremadamente

alta.
En conjunto, el 43,1% de los encuestados expresa una alta felicidad hacia Yape.

La media de 5,03 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un nivel de felicidad
moderado al usar Yape. Es destacable que el 43,1% de los usuarios muestra una alta
felicidad, lo cual es un indicador positivo para Yape en términos de experiencia del
usuario. Aunque el 14,2% de los usuarios muestra una baja felicidad, es crucial explorar
sus experiencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la

satisfaccion del usuario.
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Figura 8
BL-3 Dentro del aprecio que le tengo a Yape podria decir que: "jAmo esté
marca!"
[ 1: 6.56%
7: 14.75% J‘ / 2: 4.37%
/ o 3:7.65%
6:20.22% |
‘ T 4:21.86%
5: 24.59% j
Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 6.56% I 12 Total de 183
participantes
2 437% I 8
Suma 866.00
3 7.65% I 14
Promedio 473
4 21.86% [ 40
Desviacion 1.64
5 24.59% - 45 estandard
6 20.22% - 37 Minimo 1.00
7 1475% [l 27 Maximo 7.00
Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Dentro del aprecio que le tengo a Yape podria decir que: 'jAmo esta marcal™
evalUa el nivel de aprecio y amor que los usuarios tienen hacia Yape, utilizando una escala

de 1 a 7, donde un valor més alto indica un mayor aprecio.
Bajo Aprecio (Valores 1-3)

El 6,6% de los encuestados asignd un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la afirmacion

de que aman la marca Yape.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 4,4% y 7,7% respectivamente, también indicando
bajos niveles de aprecio por Yape.

En total, el 18,7% de los encuestados muestra un bajo aprecio hacia Yape.
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Aprecio Moderado (Valores 4-5)

El 21,9% de los participantes asigné un 4, indicando un nivel de aprecio ni bajo ni alto.
Un 24,6% concedi6 un 5, mostrando un aprecio moderado por Yape.

En total, el 46,5% de los participantes demuestra un aprecio moderado hacia Yape.
Alto Aprecio (Valores 6-7)

El 20,2% de los encuestados asignd una puntuacion de 6, reflejando un alto nivel de

aprecio.

Un 14,8% otorgd la puntuacion maxima de 7, expresando un aprecio extremadamente

alto.
En conjunto, el 35,0% de los encuestados expresa un alto aprecio hacia Yape.

La media de 4,73 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un nivel de aprecio
moderado hacia Yape. Es notable que el 35,0% de los usuarios muestra un alto aprecio,

lo cual es un indicador positivo para Yape en términos de relacion con los clientes.

Aunque el 18,7% de los usuarios muestra un bajo aprecio, es fundamental explorar sus
experiencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la

satisfaccion del usuario.
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Figura 9

BL-4 Estoy apasionado por Yape.

7:12.57% \

6: 19.67% “’

1: 7.65%
/ / 2: 4.37%

4:21.86%

5: 23.50% /
Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 765% [ 14 Total de 183
participantes
2 a37% |} 8
Suma 839.00
3 1038% [ 19
Promedio 4.58
4 21.86% [ 40
Desviacion 1.67
5 23.50% - s estandard
6 19.67% - 36 Minimo 1.00
7 12.57% . = Méximo 7.00
Total de respuestas 183

Nota: Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo;
(2) =En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Estoy apasionado por Yape™ evalta el nivel de pasion que los usuarios sienten
hacia Yape, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor mas alto indica una mayor

pasion.
Baja Pasion (Valores 1-3)

El 7,7% de los encuestados asigno un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la afirmacion
de que estan apasionados por Yape.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 4,4% y 10,4% respectivamente, también indicando

bajos niveles de pasion por Yape.

En total, el 22,5% de los encuestados muestra una baja pasion hacia Yape.
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Pasion Moderada (Valores 4-5)

El 21,9% de los participantes asigné un 4, indicando un nivel de pasion ni bajo ni alto.
Un 23,5% concedi6 un 5, mostrando una pasion moderada por Yape.

En total, el 45,4% de los participantes demuestra una pasion moderada hacia Yape.
Alta Pasion (Valores 6-7)

El 19,7% de los encuestados asignd una puntuacion de 6, reflejando un alto nivel de

pasion.

Un 12,6% otorgd la puntuacién maxima de 7, expresando una pasion extremadamente

alta.
En conjunto, el 32,3% de los encuestados expresa una alta pasion hacia Yape.

La media de 4,58 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un nivel de pasion
moderado hacia Yape. Es notable que el 32,3% de los usuarios muestra una alta pasion,
lo cual es un indicador positivo para Yape en términos de conexion emocional con los
clientes. Aunque el 22,5% de los usuarios muestra una baja pasion, es crucial explorar
sus experiencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la

satisfaccion del usuario.
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Figura 10

BL-5 Soy muy apegado a Yape.

1: 9.84%

6:22.95% —
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 vss2% [} 18 Total de 183
participantes
2 asan | 7
Suma 867.00
3 820% [ 15
Promedio 474
4 18.03% - 33
Desviacion 1.82
5 19.13% - £ estandard
6 22.95% - 42 Minimo 1.00
7 1803 [l 33 Maximo 7.00
Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Soy muy apegado a Yape" evalua el nivel de apego que los usuarios sienten hacia
Yape, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor mas alto indica un mayor apego.
Bajo Apego (Valores 1-3)

El 9,8% de los encuestados asignd un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la afirmacion
de que estan muy apegados a Yape.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 3,8% y 8,2% respectivamente, también indicando
bajos niveles de apego a Yape.

En total, el 21,8% de los encuestados muestra un bajo apego hacia Yape.

Apego Moderado (Valores 4-5)

El 18,0% de los participantes asign6 un 4, indicando un nivel de apego ni bajo ni alto.

Un 19,1% concedi6 un 5, mostrando un apego moderado a Yape.
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En total, el 37,1% de los participantes demuestra un apego moderado hacia Yape.

Alto Apego (Valores 6-7)

El 23,0% de los encuestados asignd una puntuacion de 6, reflejando un alto nivel de
apego.

Un 18,0% otorgd la puntuacién maxima de 7, expresando un apego extremadamente alto.
En conjunto, el 41,0% de los encuestados expresa un alto apego hacia Yape.

La media de 4,74 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un nivel de apego
moderado hacia Yape.

Es destacable que el 41,0% de los usuarios muestra un alto apego, lo cual es un indicador
positivo para Yape en términos de lealtad del cliente.

Aunque el 21,8% de los usuarios muestra un bajo apego, es vital explorar sus experiencias
y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la satisfaccion del

usuario.
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Tabla 7

Variable: Experiencia de marca

1 % 2 % 3. % 4 % 5 % 6 % 7% Media
BX-A-1 16 87% 12 66% 21 115% 36 197% 32 17,5% 45 246% 21 115% 4,50
BX-A2 15 82% 18 98% 22 120% 32 175% 43 235% 34 186% 19 104% 4,36
BX-B-1 45 246% 18 98% 31 169% 30 164% 32 17,5% 20 109% 7 38% 3,40
BX-B-2 52 284% 22 120% 22 120% 32 175% 30 164% 19 104% 6 33% 326
BX-B3 11 60% 9 49% 11 60% 32 175% 41 224% 47 257% 32 175% 492
BX-I-1 17 93% 14 7,7% 20 109% 35 19,1% 40 21,9% 33 180% 24 13,1% 443
BX-I-2 24 131% 15 82% 24 13,1% 42 230% 37 202% 31 169% 10 55% 4,02
Escala de valoracién para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)

=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

La variable "Experiencia de Marca" se ha evaluado a través de varios items (BX-A-1 a
BX-1-2), cada uno explorando diferentes aspectos de como los usuarios experimentan y

expresan sus interacciones y sentimientos hacia la marca Yape.
Despertar de Sensaciones y Emociones (BX-A-1y BX-A-2)

Los usuarios tienden a experimentar un despertar de sensaciones y emociones moderado

a alto hacia Yape, con medias de 4,50 y 4,36 respectivamente.

Es crucial destacar que una proporcion significativa de usuarios muestra un alto despertar

de sensaciones y emociones, lo cual es positivo para la marca.

Expresion de Emociones y Facilitacion a través de Acciones/Comportamientos (BX-B-1
a BX-B-3)

Los items BX-B-1 y BX-B-2, que exploran la expresion de emociones y sentimientos a
través de acciones y comportamientos fisicos, presentan medias bajas de 3,40 y 3,26
respectivamente, indicando una tendencia general hacia una baja expresion fisica de

emociones hacia Yape.

BX-B-3, por otro lado, muestra una media mas alta de 4,92, indicando que los usuarios

generalmente sienten que Yape facilita su dia a dia.

Interacciones con la Marca (BX-1-1y BX-1-2)
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Los usuarios muestran una experiencia moderada en sus interacciones con Yape, con

medias de 4,43 y 4,02 respectivamente.

Es vital explorar mas a fondo como las interacciones con la marca pueden ser mejoradas

para elevar estas percepciones y mejorar la experiencia del usuario.

La experiencia de marca es multifacética y los usuarios de Yape muestran una variedad
de respuestas a los diferentes aspectos de su experiencia. La marca parece ser eficaz en
despertar sensaciones y emociones, asi como en facilitar las actividades diarias de los
usuarios. Sin embargo, hay espacio para mejorar en términos de permitir a los usuarios

expresar sus emociones y sentimientos a través de acciones y comportamientos fisicos.
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Figura 11

BX-A-1 Esta marca despierta mis sensaciones.

7:11.48%
6:24.59% — — |

5:17.49%

1: 8.74%

/ 2: 6.56%

4:19.67%

Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 874% [Jj 16 Total de 183
participantes
2 s56% [ 12
Suma 824.00
3 1.a8% [ 21
Promedio 4.50
4 1967% [ 36
Desviacion 1.76
5 17.4%% - 32 estandard
6 2450 [ 45 Minimo 1.00
7 1.48% [ 21 Maximo 7.00
Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Esta marca despierta mis sensaciones™ busca evaluar el grado en que Yape es
capaz de evocar sensaciones en los usuarios, utilizando una escala de 1 a 7, donde un

valor més alto indica una mayor capacidad de despertar sensaciones.
Bajo Despertar de Sensaciones (Valores 1-3)

El 8,7% de los encuestados asigno un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la afirmacion

de que Yape despierta sus sensaciones.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 6,6% y 11,5% respectivamente, también indicando

un bajo despertar de sensaciones.
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En total, el 26,8% de los encuestados muestra un bajo despertar de sensaciones asociado

con Yape.
Despertar de Sensaciones Moderado (Valores 4-5)

El 19,7% de los participantes asigno un 4, indicando un nivel de despertar de sensaciones

ni bajo ni alto.

Un 17,5% concedi6 un 5, mostrando un despertar de sensaciones moderado asociado con

Yape.

En total, el 37,2% de los participantes demuestra un despertar de sensaciones moderado

hacia Yape.
Alto Despertar de Sensaciones (\VValores 6-7)

El 24,6% de los encuestados asignd una puntuacion de 6, reflejando un alto despertar de

sensaciones.

Un 11,5% otorgd la puntuacion méxima de 7, expresando un despertar de sensaciones

extremadamente alto.

En conjunto, el 36,1% de los encuestados expresa un alto despertar de sensaciones hacia

Yape.

La media de 4,50 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un despertar de
sensaciones moderado al usar Yape. Es notable que el 36,1% de los usuarios muestra un
alto despertar de sensaciones, lo cual es un indicador positivo para Yape en términos de
experiencia sensorial del usuario. Aunque el 26,8% de los usuarios muestra un bajo
despertar de sensaciones, es crucial explorar sus experiencias y retroalimentacion para

identificar oportunidades de mejora y elevar la satisfaccion del usuario.
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Figura 12

BX-A-2 Tengo fuertes emociones por esta marca.

7:10.38% \

/ 1: 8.20%
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 820% [Jj 15 Total de 183

participantes
2 9.84% . 18

Suma 797.00
3 1202% [ 2

Promedio 4.36
4 1749% [ 32

Desviacion 1.74
5 23.50% - 4 estandard
6 1856 [ 34 Minimo 1.00
7 1038% [l 19 Maximo 7.00

Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Tengo fuertes emociones por esta marca" evalla el nivel de emociones fuertes
que los usuarios tienen hacia Yape, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor mas

alto indica emociones mas fuertes.
Bajas Emociones (Valores 1-3)

El 8,2% de los encuestados asigno un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la afirmacion
de que tienen fuertes emociones por Yape.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 9,8% y 12,0% respectivamente, también indicando

bajos niveles de emociones fuertes hacia Yape.

En total, el 30,0% de los encuestados muestra bajas emociones hacia Yape.
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Emociones Moderadas (Valores 4-5)

El 17,5% de los participantes asigno un 4, indicando un nivel de emociones ni bajo ni

alto.

Un 23,5% concedi6 un 5, mostrando emociones moderadas hacia Yape.

En total, el 41,0% de los participantes demuestra emociones moderadas hacia Yape.
Altas Emociones (Valores 6-7)

El 18,6% de los encuestados asign6 una puntuacion de 6, reflejando emociones fuertes.

Un 10,4% otorgd la puntuacion maxima de 7, expresando emociones extremadamente

fuertes.
En conjunto, el 29,0% de los encuestados expresa altas emociones hacia Yape.

La media de 4,36 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un nivel de
emociones moderado hacia Yape. Es notable que el 29,0% de los usuarios muestra altas
emociones, lo cual es un indicador positivo para Yape en términos de conexion emocional
con los clientes. Aungue el 30,0% de los usuarios muestra bajas emociones, es vital
explorar sus experiencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora 'y

elevar la satisfaccion del usuario.
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Figura 13

BX-B-1 Transmito mis emociones realizando acciones y comportamientos
fisicos cuando uso esta marca.
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas

1 2a59% [ a5 Total de 183

5 0 84, . 1 participantes

. 16.94% - . Suma 623.00

. 16.30% - 0 Promedio 3.40
Desviacion 1.84

5 17.49% - 32 estandard

6 10.93% . 20 Minimo 1.00

7 s || 7 Méximo 7.00

Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;
(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Transmito mis emociones realizando acciones y comportamientos fisicos cuando
uso esta marca" evalla en qué medida los usuarios expresan emocionalmente sus
experiencias con Yape a traves de acciones y comportamientos fisicos, utilizando una

escala de 1 a 7, donde un valor mas alto indica una mayor transmision de emociones.
Baja Transmision de Emociones (Valores 1-3)

El 24,6% de los encuestados asigné un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la
afirmacion de que transmiten emociones a través de acciones y comportamientos fisicos
al usar Yape.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 9,8% y 16,9% respectivamente, también indicando
una baja transmision de emociones.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

S

En total, el 51,3% de los encuestados muestra una baja transmision de emociones al usar

Yape.
Transmision de Emociones Moderada (Valores 4-5)

El 16,4% de los participantes asigné un 4, indicando un nivel de transmision de

emociones ni bajo ni alto.

Un 17,5% concedié un 5, mostrando una transmisién de emociones moderada al usar

Yape.

En total, el 33,9% de los participantes demuestra una transmisién de emociones moderada

al usar Yape.
Alta Transmision de Emociones (Valores 6-7)

El 10,9% de los encuestados asign6 una puntuacion de 6, reflejando una alta transmision

de emociones.

Un 3,8% otorgd la puntuacion méaxima de 7, expresando una transmision de emociones

extremadamente alta.

En conjunto, el 14,7% de los encuestados expresa una alta transmision de emociones al

usar Yape.

La media de 3,40 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un nivel de
transmision de emociones que se inclina hacia el lado bajo al usar Yape. Es notable que
el 14,7% de los usuarios muestra una alta transmisién de emociones, lo cual puede ser un

indicador de una experiencia de usuario emocionalmente rica para este segmento.

Aunque el 51,3% de los usuarios muestra una baja transmision de emociones, es crucial
explorar sus experiencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora 'y

elevar la satisfaccion del usuario.
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Figura 14
BX-B-2 Esta marca hace que exprese mis sentimientos con movimientos
Corporales.
7:3.28%
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 28424 [ 52 Total de 183
participantes
2 12.02% . 22
Suma 596.00
3 12.02% . 22
Promedio 3.26
4 17.49% - 32
Desviacion 1.87
5 16.39% - 80 estandard
6 10.38% . 19 Minimo 1.00
7 3.28% I & Maximo 7.00

Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Esta marca hace que exprese mis sentimientos con movimientos corporales”
evalla en qué medida los usuarios expresan sus sentimientos hacia Yape a traves de
movimientos corporales, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor mas alto indica

una mayor expresién de sentimientos.
Baja Expresion de Sentimientos (Valores 1-3)

El 28,4% de los encuestados asigné un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la

afirmacion de que Yape hace que expresen sus sentimientos con movimientos corporales.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 12,0% y 12,0% respectivamente, también indicando

una baja expresion de sentimientos.
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En total, el 52,4% de los encuestados muestra una baja expresion de sentimientos al usar

Yape.
Expresion de Sentimientos Moderada (Valores 4-5)

El 17,5% de los participantes asign6 un 4, indicando un nivel de expresion de

sentimientos ni bajo ni alto.

Un 16,4% concedio un 5, mostrando una expresion de sentimientos moderada al usar

Yape.

En total, el 33,9% de los participantes demuestra una expresion de sentimientos moderada

al usar Yape.
Alta Expresion de Sentimientos (Valores 6-7)

El 10,4% de los encuestados asign6 una puntuacion de 6, reflejando una alta expresion

de sentimientos.

Un 3,3% otorgd la puntuacion maxima de 7, expresando una expresion de sentimientos

extremadamente alta.

En conjunto, el 13,7% de los encuestados expresa una alta expresion de sentimientos al

usar Yape.

La media de 3,26 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un nivel de expresion
de sentimientos que se inclina hacia el lado bajo al usar Yape. Es notable que el 13,7%
de los usuarios muestra una alta expresion de sentimientos, lo cual puede ser un indicador
de una experiencia de usuario emocionalmente expresiva para este segmento. Aunque el
52,4% de los usuarios muestra una baja expresion de sentimientos, es crucial explorar sus
experiencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la

satisfaccion del usuario.
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Figura 15

BX-B-3 Esta marca hace mas facil mi dia a dia.
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 6.01% I 11 Total de 183
participantes
2 4.92% I 9
Suma 901.00
3 601% [ 1
Promedio 4.92
4 1749% [} 32
Desviacion 1.66
5 22.40% - 41 estandard
6 2secx [ 47 Minimo 1.00
7 17.49% [l 32 Maximo 7.00
Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;
(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Esta marca hace mas facil mi dia a dia" evalGa en qué medida los usuarios
perciben que Yape facilita sus actividades diarias, utilizando una escala de 1 a 7, donde

un valor més alto indica una mayor facilidad percibida.
Baja Facilitacion (Valores 1-3)

El 6,0% de los encuestados asigno un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la afirmacion
de que Yape facilita su dia a dia.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 4,9% y 6,0% respectivamente, también indicando
una baja percepcion de facilitacion.

En total, el 16,9% de los encuestados muestra una baja percepcién de facilitacion de sus

actividades diarias por parte de Yape.
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Facilitacion Moderada (Valores 4-5)

El 17,5% de los participantes asigno un 4, indicando un nivel de facilitacion ni bajo ni

alto.

Un 22,4% concedidé un 5, mostrando una facilitacion moderada de sus actividades diarias

por parte de Yape.

En total, el 39,9% de los participantes demuestra una percepcion de facilitacion moderada
por parte de Yape.

Alta Facilitacion (Valores 6-7)

El 25,7% de los encuestados asignd una puntuacion de 6, reflejando una alta percepcion

de facilitacion.

Un 17,5% otorg6 la puntuacion méaxima de 7, expresando una facilitacion

extremadamente alta.

En conjunto, el 43,2% de los encuestados expresa una alta percepcién de facilitacion de
sus actividades diarias por parte de Yape.

La media de 4,92 sugiere que, en general, los usuarios experimentan un nivel de
facilitacion moderado a alto en sus actividades diarias al usar Yape. Es notable que el
43,2% de los usuarios muestra una alta percepcion de facilitacion, lo cual es un indicador
positivo para Yape en términos de utilidad y conveniencia percibida por los usuarios.
Aunque el 16,9% de los usuarios muestra una baja percepcion de facilitacion, es crucial
explorar sus experiencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora 'y

elevar la satisfaccion del usuario.
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Tabla 8

Variable: Interaccion con la marca

1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % Media
ISM-1 23 126% 21 115% 28 153% 32 175% 33 18,0% 37 202% 9 4,9% 3,97
ISM-2 37 202% 24 131% 28 153% 35 191% 20 109% 29 158% 10 5,5% 3,57
ISM-3 85 46,4% 16 8,7% 7 38% 24 131% 26 142% 19 104% 6 3,3% 2,84
ISM-4 34 186% 29 158% 20 109% 35 191% 29 158% 26 142% 10 5,5% 3,62
ISM-5 41 224% 34 186% 16 87% 33 180% 32 175% 21 115% 6 3,3% 3,37
ISM-6 67 366% 21 115% 16 87% 28 153% 24 131% 18 98% 9 4,9% 3,06
ISM-7 96 525% 12 66% 10 55% 20 109% 18 98% 18 98% 9 49% 2,68

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)

=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

La variable "Interaccion con la Marca" se compone de siete items (ISM-1 a ISM-7) que
exploran diferentes aspectos de como los usuarios interactian y se relacionan con la

marca Yape, especialmente en el entorno digital.
ISM-1: "Pienso que el contenido que la marca comparte en redes sociales es interesante."
Media: 3,97

Observacion: La percepcion sobre el contenido compartido por Yape en redes sociales es
moderadamente positiva, indicando que hay un interés notable en el contenido que la

marca comparte digitalmente.

ISM-2: "Sigo las redes sociales de la marca para obtener informacion de la marca o

productos.”
Media: 3,57

Observacion: La interaccion con las redes sociales de Yape para obtener informacion es
moderada, sugiriendo que las redes sociales son un canal relevante pero no dominante

para la obtencién de informacion sobre la marca o productos.
ISM-3: "Visito la pagina web de la marca con regularidad."
Media: 2,84

Observacion: La visita regular al sitio web de Yape es baja, lo que puede indicar que los
usuarios no consideran el sitio web como una fuente principal para interactuar con la

marca o buscar informacion.
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ISM-4: "Estoy interesado en tener una relacién mas cercana con la marca digitalmente."
Media: 3,62

Observacion: Existe un interés moderado en tener una relacién méas cercana con Yape en
el entorno digital, lo que puede abrir oportunidades para estrategias de fidelizacion y

engagement online.

ISM-5: "'Si la marca fuera una persona, seria una con la que puedo hablar por mensajes
(chat)."

Media: 3,37

Observacion: La percepcién de Yape como una entidad con la que se puede interactuar a
través de chat es moderada, lo que puede indicar que los usuarios valoran la posibilidad

de comunicarse con la marca de manera directa y personal.
ISM-6: "Sigo a esta marca cada dia en las redes sociales."
Media: 3,06

Observacion: El seguimiento diario de Yape en redes sociales es bajo, lo que puede
sugerir que, aungue las redes sociales son un canal de interaccion, no son una fuente diaria

de interaccion para la mayoria de los usuarios.
ISM-7: "Sigo a esta marca cada dia en su WebSite: https://www.yape.com.pe/."
Media: 2,68

Observacion: El seguimiento diario del sitio web de Yape es bajo, indicando que el sitio
web no es una plataforma que los usuarios visitan con alta frecuencia para interactuar con

la marca.

La interaccion digital con Yape, ya sea a través de redes sociales o su sitio web, tiende a
ser moderada a baja entre los usuarios encuestados. Las estrategias para mejorar la
interaccién digital con los usuarios pueden enfocarse en proporcionar contenido y
experiencias que motiven a los usuarios a interactuar mas frecuentemente y de manera

mas profunda con la marca en plataformas digitales.

Es vital explorar més a fondo las razones detras de los niveles de interaccion actuales para
desarrollar tacticas que alineen las plataformas digitales de Yape con las expectativas y
necesidades de los usuarios.
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Figura 16
ISM-1 Pienso que el contenido que la marca comparte en redes sociales es
Interesante.
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 12.57% . 23 Total de 183
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Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;
(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Pienso que el contenido que la marca comparte en redes sociales es interesante”
evalla la percepcion de los usuarios respecto al contenido que Yape comparte en sus
plataformas de redes sociales, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor mas alto

indica una percepcion mas positiva.
Baja Interés en el Contenido (Valores 1-3)

El 12,6% de los encuestados asigné un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la

afirmacion de que el contenido compartido por Yape en redes sociales es interesante.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 11,5% y 15,3% respectivamente, también indicando
un bajo interés en el contenido.
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En total, el 39,4% de los encuestados muestra un bajo interés en el contenido compartido

por Yape en redes sociales.
Interés Moderado en el Contenido (Valores 4-5)
El 17,5% de los participantes asigno un 4, indicando un nivel de interés ni bajo ni alto.

Un 18,0% concedié un 5, mostrando un interés moderado en el contenido compartido por

Yape.

En total, el 35,5% de los participantes demuestra un interés moderado en el contenido

compartido por Yape en redes sociales.
Alto Interés en el Contenido (\Valores 6-7)

El 20,2% de los encuestados asigné una puntuacion de 6, reflejando un alto interés en el

contenido.

Un 4,9% otorg6 la puntuacién maxima de 7, expresando un interés extremadamente alto

en el contenido.

En conjunto, el 25,1% de los encuestados expresa un alto interés en el contenido

compartido por Yape en redes sociales.

La media de 3,97 sugiere que, en general, los usuarios tienen un nivel de interés moderado
en el contenido que Yape comparte en redes sociales. Es notable que el 25,1% de los
usuarios muestra un alto interés en el contenido, lo cual puede ser un indicador de que
parte del contenido compartido es relevante y atractivo para este segmento. Aungue el
39,4% de los usuarios muestra un bajo interés en el contenido, es crucial explorar sus
preferencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la

relevancia del contenido compartido.
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Figura 17
ISM-2 Sigo las redes sociales de la marca para obtener informacion de la marca o
productos.
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 20.22% 37 Total de 183
participantes
2 13.11% 24
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3 15.30% 28
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Desviacion 1.88
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Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Sigo las redes sociales de la marca para obtener informacion de la marca o
productos” evalua la tendencia de los usuarios a seguir las redes sociales de Yape con el
propdsito de obtener informacion, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor mas alto

indica una mayor tendencia a seguir para obtener informacion.
Baja Tendencia a Seguir para Informacion (Valores 1-3)

El 20,2% de los encuestados asigné un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la

afirmacion de que siguen las redes sociales de Yape para obtener informacion.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 13,1% y 15,3% respectivamente, también indicando
una baja tendencia a seguir para obtener informacion.
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En total, el 48,6% de los encuestados muestra una baja tendencia a seguir las redes

sociales de Yape para obtener informacion.
Tendencia Moderada a Seguir para Informacion (Valores 4-5)

El 19,1% de los participantes asigné un 4, indicando una tendencia ni baja ni alta a seguir

para obtener informacion.

Un 10,9% concedi6 un 5, mostrando una tendencia moderada a seguir las redes sociales
de Yape para obtener informacion.

En total, el 30,0% de los participantes demuestra una tendencia moderada a seguir las

redes sociales de Yape para obtener informacion.
Alta Tendencia a Seguir para Informacion (Valores 6-7)

El 15,8% de los encuestados asignd una puntuacién de 6, reflejando una alta tendencia a

seguir para obtener informacion.

Un 5,5% otorgo la puntuacion maxima de 7, expresando una tendencia extremadamente

alta a seguir para obtener informacion.

En conjunto, el 21,3% de los encuestados expresa una alta tendencia a seguir las redes
sociales de Yape para obtener informacion.

La media de 3,57 sugiere que, en general, los usuarios tienen una tendencia baja a
moderada a seguir las redes sociales de Yape para obtener informacion. Es notable que el
21,3% de los usuarios muestra una alta tendencia a seguir para obtener informacion, lo
cual puede ser un indicador de que las redes sociales de Yape son una fuente valiosa de
informacion para este segmento. Aunque el 48,6% de los usuarios muestra una baja
tendencia a seguir para obtener informacion, es crucial explorar sus preferencias y
retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la relevancia y

utilidad de la informacion compartida.
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Figura 18
ISM-3 Visito la pagina web de la marca con regularidad.
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 46.45% _ 85 Total de 183
participantes
2 872% [ 16
Suma 520.00
3 383% || 7
Promedio 2.84
4 13.11% . 24
Desviacion 2.02
5 14.21% . 26 estandard
6 10.38% . 1 Minimo 1.00
7 az2% | 6 Méximo 7.00

Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Visito la pagina web de la marca con regularidad™ evalGa la frecuencia con la
que los usuarios visitan la pagina web de Yape, utilizando una escala de 1 a 7, donde un

valor més alto indica una mayor regularidad en las visitas.
Baja Regularidad de Visitas (Valores 1-3)

El 46,4% de los encuestados asigné un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la

afirmacion de que visitan la pagina web de Yape con regularidad.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 8,7% y 3,8% respectivamente, también indicando
una baja regularidad de visitas.
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En total, el 58,9% de los encuestados muestra una baja regularidad de visitas a la pagina

web de Yape.
Regularidad Moderada de Visitas (Valores 4-5)

El 13,1% de los participantes asigné un 4, indicando una regularidad ni baja ni alta de

visitas.

Un 14,2% concedio6 un 5, mostrando una regularidad moderada de visitas a la pagina web
de Yape.

En total, el 27,3% de los participantes demuestra una regularidad moderada de visitas a

la pagina web de Yape.
Alta Regularidad de Visitas (Valores 6-7)

El 10,4% de los encuestados asignd una puntuacion de 6, reflejando una alta regularidad

de visitas.

Un 3,3% otorg0 la puntuacion maxima de 7, expresando una regularidad extremadamente
alta de visitas.

En conjunto, el 13,7% de los encuestados expresa una alta regularidad de visitas a la

pagina web de Yape.

La media de 2,84 sugiere que, en general, los usuarios tienen una baja regularidad de
visitas a la pagina web de Yape. Es notable que el 13,7% de los usuarios muestra una alta
regularidad de visitas, lo cual puede ser un indicador de que la pagina web de Yape es
una fuente valiosa de informacion o servicios para este segmento. Aunque el 58,9% de
los usuarios muestra una baja regularidad de visitas, es crucial explorar sus preferencias
y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la relevancia y
utilidad de la pagina web.
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Figura 19
ISM-4 Estoy interesado en tener una relacion mas cercana con la marca
Digitalmente.
7:5.46% \
‘ 1: 18.58%
6: 14.21% \ I
/'| T 2:15.85%
5: 15.85%
/ N 3110.93%
4:19.13%
Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 1856% [ 34 Total de 183
participantes
2 1585% [} 29
Suma 663.00
3 10.93% . 20
Promedio 3.62
4 19.13% - 35
Desviacion 1.87
5 15.85% - 29 estandard
6 1421% . 26 Minimo 1.00
7 5.46% I 10 Maximo 7.00
Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Estoy interesado en tener una relacion mas cercana con la marca digitalmente”
evalUa el interés de los usuarios en fortalecer su relacion con Yape a través de medios

digitales, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor més alto indica un mayor interés.
Bajo Interés en Relacion Digital Cercana (Valores 1-3)

El 18,6% de los encuestados asign6 un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la
afirmacion de que estan interesados en una relacion digital mas cercana con Yape.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 15,8% y 10,9% respectivamente, también indicando

un bajo interés.
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En total, el 45,3% de los encuestados muestra un bajo interés en tener una relacion digital

mas cercana con Yape.
Interés Moderado en Relacion Digital Cercana (Valores 4-5)
El 19,1% de los participantes asignoé un 4, indicando un nivel de interés ni bajo ni alto.

Un 15,8% concedié un 5, mostrando un interés moderado en una relacién digital mas

cercana con Yape.

En total, el 34,9% de los participantes demuestra un interés moderado en tener una

relacion digital mas cercana con Yape.
Alto Interés en Relacion Digital Cercana (\Valores 6-7)

El 14,2% de los encuestados asigné una puntuacion de 6, reflejando un alto interés en una

relacion digital mas cercana.
Un 5,5% otorgd la puntuacion maxima de 7, expresando un interés extremadamente alto.

En conjunto, el 19,7% de los encuestados expresa un alto interés en tener una relacion

digital méas cercana con Yape.

La media de 3,62 sugiere que, en general, los usuarios tienen un interés moderado en

fortalecer su relacion con Yape digitalmente.

Es notable que el 19,7% de los usuarios muestra un alto interés en una relacion digital
mas cercana, lo cual puede ser un indicador de que una parte de la base de usuarios valora
la interaccion digital y podria responder positivamente a iniciativas que fomenten una

mayor conexion digital con la marca.

Aunque el 45,3% de los usuarios muestra un bajo interés, es crucial explorar sus
preferencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la

relevancia de las interacciones digitales.
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Figura 20

ISM-5 Si la marca fuera una persona, seria una con la que puedo hablar por
mensajes (chat).
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
1 22404 [ M Total de 183
) 16.58% - a participantes
. o7 . 1 Suma 617.00
. 18.08% - I Promedio 3.37

Desviacion 1.84
5 17.49% - 82 estandard
6 11.48% . 2 Minimo 1.00
7 3.28% I 6 Méximo 7.00

Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;
(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Si la marca fuera una persona, seria una con la que puedo hablar por mensajes
(chat)" evalla la percepcion de los usuarios respecto a la accesibilidad comunicativa de
Yape, utilizando una escalade 1 a 7, donde un valor mas alto indica una mayor percepcion

de Yape como una entidad con la que se puede comunicar facilmente.
Baja Percepcion de Comunicatividad (Valores 1-3)

El 22,4% de los encuestados asigné un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la
afirmacion de que Yape es como una entidad con la que se puede chatear.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 18,6% y 8,7% respectivamente, también indicando
una baja percepcién de comunicatividad.
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En total, el 49,7% de los encuestados muestra una baja percepcion de Yape como una

entidad comunicativa.
Percepcion Moderada de Comunicatividad (Valores 4-5)

El 18,0% de los participantes asigné un 4, indicando una percepcion ni baja ni alta de

comunicatividad.

Un 17,5% concedid un 5, mostrando una percepcién moderada de Yape como una entidad

comunicativa.

En total, el 35,5% de los participantes demuestra una percepcién moderada de Yape como

una entidad comunicativa.
Alta Percepcion de Comunicatividad (\Valores 6-7)

El 11,5% de los encuestados asigné una puntuacion de 6, reflejando una alta percepcion

de comunicatividad.

Un 3,3% otorg0 la puntuacion maxima de 7, expresando una percepcion extremadamente

alta de comunicatividad.

En conjunto, el 14,8% de los encuestados expresa una alta percepcion de Yape como una

entidad comunicativa.

La media de 3,37 sugiere que, en general, los usuarios tienen una percepcion moderada
de Yape como una entidad con la que se puede comunicar digitalmente. Es notable que
el 14,8% de los usuarios muestra una alta percepcion de comunicatividad, lo cual puede
ser un indicador de que una parte de la base de usuarios valora y percibe positivamente
las posibilidades de comunicacion digital con Yape. Aunque el 49,7% de los usuarios
muestra una baja percepcion de comunicatividad, es crucial explorar sus preferencias y
retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar la percepciéon de

Yape como una entidad comunicativa.
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Figura 21

ISM-6 Sigo a esta marca cada dia en las redes sociales.
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Respuesta Porcentaje Cantidad Estadisticas
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Total de respuestas 183

Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;
(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Sigo a esta marca cada dia en las redes sociales" evalUa la frecuencia con la que
los usuarios siguen a Yape en las redes sociales, utilizando una escala de 1 a 7, donde un

valor mas alto indica un seguimiento mas frecuente.
Bajo Seguimiento Diario (Valores 1-3)

El 36,6% de los encuestados asigné un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la

afirmacion de que siguen a Yape cada dia en las redes sociales.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 11,5% y 8,7% respectivamente, también indicando
un bajo seguimiento diario.

En total, el 56,8% de los encuestados muestra un bajo seguimiento diario de Yape en las

redes sociales.
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Seguimiento Diario Moderado (Valores 4-5)

El 15,3% de los participantes asigné un 4, indicando un nivel de seguimiento ni bajo ni

alto.

Un 13,1% concedi6 un 5, mostrando un seguimiento diario moderado de Yape en las

redes sociales.

En total, el 28,4% de los participantes demuestra un seguimiento diario moderado de
Yape en las redes sociales.

Alto Seguimiento Diario (Valores 6-7)

El 9,8% de los encuestados asigné una puntuacion de 6, reflejando un alto seguimiento

diario.

Un 4,9% otorgd la puntuacion maxima de 7, expresando un seguimiento diario

extremadamente alto.

En conjunto, el 14,7% de los encuestados expresa un alto seguimiento diario de Yape en
las redes sociales.

La media de 3,06 sugiere que, en general, los usuarios tienen un seguimiento diario bajo
de Yape en las redes sociales. Es notable que el 14,7% de los usuarios muestra un alto
seguimiento diario, lo cual puede ser un indicador de que una parte de la base de usuarios
esta altamente comprometida con Yape en las plataformas de redes sociales. Aunque el
56,8% de los usuarios muestra un bajo seguimiento diario, es crucial explorar sus
preferencias y retroalimentacion para identificar oportunidades de mejoray elevar el nivel

de compromiso en las redes sociales.
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Figura 22

ISM-7 Sigo a esta marca cada dia en su WebSite: https://www.yape.com.pe/
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Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;
(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

El item "Sigo a esta marca cada dia en su WebSite: https://www.yape.com.pe/" evalla la
frecuencia con la que los usuarios visitan el sitio web oficial de Yape, utilizando una

escala de 1 a 7, donde un valor mas alto indica un seguimiento mas frecuente.
Bajo Seguimiento Diario (Valores 1-3)

El 52,5% de los encuestados asigné un 1, indicando un fuerte desacuerdo con la
afirmacion de que siguen a Yape cada dia en su sitio web.

Los puntajes de 2 y 3 representan el 6,6% y 5,5% respectivamente, también indicando un
bajo seguimiento diario.

En total, el 64,6% de los encuestados muestra un bajo seguimiento diario del sitio web de

Y ape.
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Seguimiento Diario Moderado (Valores 4-5)

El 10,9% de los participantes asignd un 4, indicando un nivel de seguimiento ni bajo ni

alto.

Un 9,8% concedi6 un 5, mostrando un seguimiento diario moderado del sitio web de
Yape.

En total, el 20,7% de los participantes demuestra un seguimiento diario moderado del
sitio web de Yape.

Alto Seguimiento Diario (Valores 6-7)

El 9,8% de los encuestados asigné una puntuacion de 6, reflejando un alto seguimiento

diario.

Un 4,9% otorgd la puntuacion maxima de 7, expresando un seguimiento diario

extremadamente alto.

En conjunto, el 14,7% de los encuestados expresa un alto seguimiento diario del sitio web
de Yape.

La media de 2,68 sugiere que, en general, los usuarios tienen un seguimiento diario bajo
del sitio web de Yape. Es notable que el 14,7% de los usuarios muestra un alto
seguimiento diario, lo cual puede ser un indicador de que una parte de la base de usuarios
esta altamente comprometida con el sitio web de Yape. Aunque el 64,6% de los usuarios
muestra un bajo seguimiento diario, es crucial explorar sus preferencias y
retroalimentacion para identificar oportunidades de mejora y elevar el nivel de

compromiso con el sitio web.
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Tabla 9

Variable: Satisfaccion a la marca

1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % 7 % Media
SAT-1 13 7,1% 10 55% 15 82% 36 19,7% 38 20,8% 43 23,5% 28 153% 4,73
SAT-2 9 49% 9 49% 15 82% 26 142% 38 20,8% 48 26,2% 38 20,8% 5,03
SAT-3 14 7,7% 13 7,1% 19 10,4% 35 19,1% 34 18,6% 42 23,0% 26 142% 4,60
Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)

=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

Esta variable busca entender el nivel general de satisfaccion que los usuarios tienen hacia
Yape, evaluando diferentes aspectos como la adecuacion a las necesidades, el

cumplimiento de expectativas y el entusiasmo generado por la marca.
SAT-1 (Yape es Exactamente lo que Yo Necesito)

La media de 4,73 y un 59,6% de puntuaciones altas (5-7) indican que una mayoria
significativa de usuarios siente que Yape se alinea bien con sus necesidades y

expectativas.
SAT-2 (Yape ha Satisfecho Adecuadamente mis Expectativas)

Con una media de 5,03 y un 67,8% de puntuaciones altas (5-7), este item refleja que la
mayoria de los usuarios siente que Yape ha cumplido de manera adecuada con sus

expectativas, indicando una satisfaccion notable en su experiencia de usuario.
SAT-3 (Yape hace que me Entusiasme al Consumirla/Usarla)

La media de 4,60 y un 55,8% de puntuaciones altas (5-7) sugieren que mas de la mitad
de los usuarios experimentan un nivel de entusiasmo al usar Yape, aungue este aspecto
presenta una oportunidad de mejora para incrementar la conexion emocional con los

usuarios.

Positividad Predominante: Las medias superiores a 4 en todos los items y las proporciones
significativas de puntuaciones altas indican una percepcion generalmente positiva de
Yape entre los usuarios en términos de satisfaccion y alineacién con sus necesidades y
expectativas.
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Oportunidades de Mejora: Aungue las percepciones son en su mayoria positivas, los
segmentos de usuarios que asignaron puntuaciones bajas o neutrales en cada item
representan oportunidades valiosas para Yape para explorar y entender las areas

especificas que pueden ser optimizadas para elevar la satisfaccion del cliente.

Profundizacion en la Experiencia del Usuario: Seria beneficioso para Yape explorar méas
a fondo las razones detras de las puntuaciones de neutralidad y desacuerdo para entender
mejor las areas de mejora y optimizar la experiencia del usuario en futuras iteraciones del

servicio.

La satisfaccion del cliente es un pilar crucial para el éxito y la sostenibilidad de una marca,
especialmente en el &mbito digital. Yape, al entender y actuar sobre las areas de mejora
identificadas, puede fortalecer su relacién con los usuarios y construir una base de clientes
mas leal y satisfecha.
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Figura 23

SAT-1 Yape es exactamente lo que yo necesito.
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Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

Este item evalGa la percepcion de los usuarios respecto a cuén bien Yape satisface sus
necesidades, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor mas alto indica una mayor

concordancia con la afirmacion de que Yape es exactamente lo que necesitan.
Desacuerdo (Valores 1-3)

El 20,8% de los encuestados asign6 puntuaciones bajas (1-3), indicando que no estan

completamente convencidos de que Yape es exactamente lo que necesitan.

Es fundamental explorar las razones detras de estas puntuaciones para entender las areas
en las que Yape podria no estar cumpliendo con las expectativas o necesidades de estos

usuarios.
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Neutralidad (Valor 4)

Un 19,7% de los participantes asigné un 4, indicando una posicién neutral respecto a si

Yape satisface completamente sus necesidades.

Este grupo podria estar compuesto por usuarios que encuentran que Yape cumple con

algunas, pero no todas, de sus necesidades y expectativas.
Concordancia (Valores 5-7)

El 59,6% de los encuestados asignd puntuaciones altas (5-7), lo que indica que estan de

acuerdo en que Yape es exactamente lo que necesitan.

Este grupo mayoritario refleja una percepcién positiva sobre como Yape satisface sus
necesidades, lo que es un indicador fuerte de satisfaccion y alineacion con las ofertas de

la marca.

La media de 4,73 sugiere que, en general, los usuarios tienen una percepcion positiva de
que Yape satisface sus necesidades, aunque no de manera abrumadora. La mayoria de los
usuarios (aproximadamente 59,6%) siente que Yape es lo que necesitan, lo cual es un
indicador positivo para la marca en términos de satisfaccion del cliente y adecuacion del
producto. Sin embargo, el 20,8% de los usuarios que no estan de acuerdo con que Yape
es lo que necesitan y el 19,7% que se siente neutral representan oportunidades para la
marca de explorar y entender mejor las necesidades no satisfechas o expectativas no

cumplidas.

Es crucial para Yape entender las razones detrds de las puntuaciones de neutralidad y
desacuerdo para mejorar y adaptar sus servicios y caracteristicas de manera que resuene

mas fuertemente con las necesidades y expectativas de los usuarios.
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Figura 24

SAT-2 Yape ha satisfecho adecuadamente mis expectativas.
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Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

Este item busca entender hasta qué punto Yape ha logrado cumplir con las expectativas
de los usuarios, utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor mas alto indica una mayor

satisfaccidn respecto a las expectativas cumplidas.
Desacuerdo (Valores 1-3)

El 18% de los encuestados asignd puntuaciones bajas (1-3), lo que indica que Yape no ha

satisfecho adecuadamente sus expectativas.

Este segmento puede haber experimentado inconvenientes o identificado areas de mejora
que Yape podria abordar para elevar su nivel de satisfaccion.

Neutralidad (Valor 4)
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Un 14,2% de los participantes otorgd un 4, lo que sugiere una percepcion neutral respecto

a la capacidad de Yape para satisfacer sus expectativas.

Este grupo podria ver a Yape como una herramienta que cumple con algunas expectativas,

pero que también tiene areas que podrian mejorarse para elevar su experiencia de usuario.
Concordancia (Valores 5-7)

El 67,8% de los encuestados asignd puntuaciones altas (5-7), lo que indica que sienten
que Yape ha satisfecho adecuadamente sus expectativas.

Este grupo refleja una percepcion positiva sobre la capacidad de Yape para cumplir con

sus expectativas, lo que es un indicador robusto de satisfaccion del cliente.

La media de 5,03 indica una percepcion generalmente positiva entre los usuarios respecto

a como Yape ha satisfecho sus expectativas.

La mayoria de los usuarios (67,8%) siente que Yape ha cumplido adecuadamente con sus
expectativas, lo que sugiere que la marca ha sido en gran medida exitosa en proporcionar

una experiencia y servicios que resuenan con las necesidades y deseos de los usuarios.

No obstante, el 18% de los usuarios que sienten que Yape no ha cumplido adecuadamente
con sus expectativas y el 14,2% que se siente neutral representan oportunidades
significativas para la marca para explorar y entender mejor las areas de mejora y
optimizacion. Es vital para Yape investigar mas a fondo las razones detrds de las
puntuaciones de neutralidad y desacuerdo para identificar y abordar las areas de mejora

y asi elevar la satisfaccion general del cliente.
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Figura 25
SAT-3 Yape hace que me entusiasme al consumirla/usarla.
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Escala de valoracion para cada uno de los items: (1) = Totalmente en Desacuerdo; (2)
=En desacuerdo; (3) =Ligeramente en desacuerdo; (4) =Neutro; (5) =Poco de acuerdo;

(6) = De acuerdo y (7) = Totalmente de acuerdo

Este item evalta el nivel de entusiasmo que los usuarios sienten al utilizar Yape,
utilizando una escala de 1 a 7, donde un valor méas alto indica un mayor nivel de

entusiasmo.
Desacuerdo (Valores 1-3)

El 25,2% de los encuestados asignd puntuaciones bajas (1-3), indicando que Yape no
genera un nivel significativo de entusiasmo al usarla.

Este grupo puede ver a Yape como una herramienta funcional pero que no necesariamente

afiade un valor emocional o excitante a su experiencia.

Neutralidad (Valor 4)
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Un 19,1% de los participantes otorg6 un 4, mostrando una posicién neutral respecto al

entusiasmo que Yape les genera.

Este grupo podria ver a Yape como una herramienta Util, pero no necesariamente

emocionante 0 motivadora.
Concordancia (Valores 5-7)

El 55,8% de los encuestados asignd puntuaciones altas (5-7), lo que indica que sienten un

nivel de entusiasmo al usar Yape.

Este grupo refleja una percepcion positiva y una conexion emocional con la marca, lo que

puede traducirse en una mayor lealtad y defensa de la marca.

La media de 4,60 indica una percepcion general positiva entre los usuarios respecto al
entusiasmo que Yape les genera al usarla. La mayoria de los usuarios (55,8%) siente un
nivel de entusiasmo al usar Yape, lo que sugiere que la marca ha sido capaz de crear una

experiencia de usuario que no solo es funcional, sino también emocionalmente resonante.

Sin embargo, el 25,2% de los usuarios que no sienten entusiasmo y el 19,1% que se siente
neutral representan areas de oportunidad para Yape para explorar y entender mejor como
puede incrementar el entusiasmo y la conexion emocional con los usuarios. Es crucial
para Yape entender las razones detréds de las puntuaciones de neutralidad y desacuerdo
para mejorar y adaptar sus servicios y caracteristicas de manera que resuene mas

fuertemente con las emociones y expectativas de los usuarios.
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Tabla 10

Prueba de normalidad de los datos

BL BX ISM SAT
W de Shapiro-Wilk 0.97 0.96 0.94 0.96
Valor p de Shapiro-Wilk <.001 <.001 <.001 <.001

W de Shapiro-Wilk: Los valores de W cercanos a 1 indican que los datos siguen una
distribucion normal. En este caso, todos los constructos (BL, BX, ISM, SAT) tienen
valores de W bastante cercanos a 1 (0.94-0.97), lo que podria sugerir que los datos no se
desvian drasticamente de una distribucion normal.

Valor p de Shapiro-Wilk: Un valor p inferior a 0.05 (0 < .001, como en este caso) indica
que los datos no siguen una distribucién normal. En este contexto, todos los constructos
tienen un valor p <.001, lo que sugiere que los datos para cada constructo no siguen una
distribucion normal. De modo tal que se utilizara para el analisis de los datos, estadisticos
no paramétricos (Spearman). El coeficiente de correlacion de Spearman, también
conocido como la rho de Spearman, es una medida no paramétrica de correlacion de rango
que se utiliza para evaluar la relacién entre dos variables.
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Tabla 11

Matriz de correlaciones — Coeficiente de correlacién Spearman

BL BX ISM SAT
BL Rho de Spearman —
gl —
valor p —
BX Rho de Spearman 086 *** —
gl 181 —
valor p <.001 —
ISM Rho de Spearman 037 *** (0.65 ***
gl 181 181 —
valor p <.001 <.001 —
SAT Rho de Spearman 080 *** 087 *** 040 *** —
gl 181 181 181 —
valor p <.001 <.001 <.001 —

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

Amor a la Marca (BL) y Satisfaccion (SAT)

La fuerte correlacion (Rho = 0.80) sugiere que cuanto mayor es el amor por la marca
"YAPE", mayor es la satisfaccion del cliente. En el contexto de la investigacion, esto
podria indicar que las estrategias que fortalezcan el amor por la marca, como campafias
de marketing emocional o programas de lealtad, podrian ser efectivas para aumentar la

satisfaccion del cliente.
Experiencia con la Marca (BX) y Satisfaccion (SAT)

La correlacion extremadamente fuerte (Rho = 0.87) indica que la experiencia con la marca
es un factor critico para la satisfaccion del cliente en "YAPE". Este dato es crucial para
la tesis, ya que sugiere que mejorar la experiencia con la marca podria ser una estrategia
clave para aumentar la satisfaccion del cliente. Esto podria involucrar mejorar la interfaz
de usuario, el servicio al cliente, y asegurar que las transacciones sean seguras y

confiables.
Interaccion con la Marca (ISM) y Satisfaccidn (SAT)

Con una correlacién moderada (Rho = 0.40), la interaccion con la marca también influye

en la satisfaccion del cliente, aunque no tan fuertemente como los otros factores.
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La investigacién podria explorar cdmo las diferentes formas de interaccion con "YAPE"
(por ejemplo, a través de la aplicacion, el servicio al cliente, las redes sociales, etc.)
impactan en la satisfaccion del cliente y como estas interacciones pueden ser optimizadas.

Reflexiones adicionales en el contexto de la investigacion:
Mediacion de la Experiencia con la Marca:

Dada la fuerte correlacion entre BX y SAT, la experiencia con la marca podria actuar
como una variable mediadora en la relacién entre otros factores (como el amor e
interaccion con la marca) y la satisfaccion del cliente. La investigacion podria explorar
modelos de mediacion para entender cdmo la experiencia con la marca influye en la

relacion entre otras variables independientes y la satisfaccion del cliente.
Diferencias Demograficas:

Considerando los datos previos sobre la distribucion de género y edad, la tesis podria
explorar si existen diferencias significativas en como estos factores (BL, BX, ISM) se

relacionan con la satisfaccion entre diferentes demograficos.

Por ejemplo, ¢la experiencia con la marca es un predictor mas fuerte de la satisfaccion

para un grupo demografico en particular?
Implicaciones Practicas para "YAPE":

Las correlaciones fuertes entre estas variables y la satisfaccion del cliente sugieren que
"YAPE" podria beneficiarse significativamente de estrategias que mejoren la experiencia

y la interaccion con la marca, y fortalezcan el amor por la marca.

Estrategias especificas podrian incluir mejorar la usabilidad de la aplicacion, ofrecer
promociones exclusivas, y desarrollar camparias de marketing que resalten y mejoren la

percepcién de la marca.
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Figura 26

Linea de regresion — variables: SAT «—BL

PRFS_SAT

PRFS_BL

Tabla 12

Medidas de Ajuste del Modelo: Coeficiente de regresion (R) y coeficiente de

determinacion (R?): variables: SAT «<>BL

Modelo R R2

1 0.80 0.63

Segun los resultados de la tabla y figura precedente, el Coeficiente de Regresion (R):
0.80, establece una fuerte correlacion entre el Amor a la Marca (BL) y la Satisfaccion
(SAT) sugiere que existe una relacion lineal positiva significativa entre estas dos
variables. Es decir, a medida que el amor por la marca aumenta, la satisfaccién del cliente

también tiende a aumentar, y viceversa.

Este nivel de correlacién indica que el amor por la marca podria ser un predictor relevante
de la satisfaccion del cliente en el contexto de "YAPE".

El Coeficiente de Determinacion (R?): 0.63 indica que aproximadamente el 63% de la
variabilidad en la Satisfaccion (SAT) puede ser explicada por el Amor a la Marca (BL)
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en este modelo. En términos préacticos, esto sugiere que, mientras que el amor por la marca
explica una porcion sustancial de la variabilidad en la satisfaccion del cliente, aun hay un
37% de la variabilidad en la satisfaccion que es influenciada por otros factores no

incluidos en este modelo.
Importancia del Amor a la Marca:

Dada la fuerte correlacion y el nivel significativo de explicacion (R2), el amor a la marca
emerge como un factor critico en la determinacién de la satisfaccion del cliente en el
contexto de "YAPE". Estrategias que buscan fortalecer el amor a la marca, como mejorar
la percepcion de la marca y fortalecer las relaciones con los clientes, podrian, por ende,

tener un impacto positivo en la satisfaccion del cliente.
Factores Adicionales:

Aunque el amor a la marca es un predictor significativo, es crucial explorar y entender el
restante 37% de la variabilidad en la satisfaccion del cliente que no es explicada por esta
variable. Investigar otros factores potenciales, como la usabilidad de la plataforma, la
seguridad percibida, y la calidad del servicio al cliente, podria proporcionar una

comprension mas completa de los determinantes de la satisfaccion del cliente.
Modelo Predictivo:

El modelo puede ser utilizado para predecir la satisfaccion del cliente basada en niveles
de amor a la marca, aunque es vital validar el modelo con datos adicionales y considerar
otros factores que puedan influir en la satisfaccion del cliente para crear un modelo

predictivo robusto y confiable.
Implicaciones Estratégicas:

Las estrategias de "YAPE" podrian beneficiarse de enfocarse en iniciativas que aumenten
el amor por la marca, ya que esto parece estar intrinsecamente ligado a la satisfaccion del
cliente. Implementar tacticas que fortalezcan el vinculo emocional y la lealtad de los

clientes hacia "YAPE" podria ser una via efectiva para mejorar la satisfaccion del cliente.
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Figura 27

Linea de regresion — variables: SAT «<ISM
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Tabla 13

Medidas de Ajuste del Modelo: Coeficiente de regresion (R) y coeficiente de
determinacion (R?): SAT «>ISM

Modelo R R2

1 0.41 0.17

La figura y tabla precedente, sugieren que el Coeficiente de Regresion (R): 0.41 indica
una correlacién positiva moderada entre la Interaccion con la Marca (ISM) y la
Satisfaccion (SAT). Es decir, a medida que la interaccion con la marca aumenta, la
satisfaccion del cliente también tiende a aumentar, aunque no de manera tan fuerte o

consistente.
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En el contexto de "YAPE", esto sugiere que mientras la interaccion con la marca tiene
alguna relacion con la satisfaccion del cliente, no es tan fuerte como podria ser con otras

variables (por ejemplo, el Amor a la Marca, como se vio en el anlisis anterior).

Coeficiente de Determinacion (R2): 0.17 que indica que solo el 17% de la variabilidad en
la Satisfaccion (SAT) puede ser explicada por la Interaccion con la Marca (ISM) en este

modelo.

Esto indica que, aunque la interaccion con la marca tiene alguna influencia sobre la
satisfaccion del cliente, hay una cantidad sustancial de variabilidad en la satisfaccion del

cliente (83%) que no esta siendo capturada por la interaccion con la marca en este modelo.
Influencia Limitada de la Interaccion con la Marca:

La interaccion con la marca, aunque correlacionada positivamente con la satisfaccion del
cliente, tiene una influencia limitada sobre ella, explicando solo el 17% de su variabilidad.
Esto podria indicar que, aunque la interaccion con la marca es un factor en la satisfaccion
del cliente, hay otros factores que también juegan roles significativos y que podrian ser

mas influyentes.
Exploracion de Otros Factores:

Dada la limitada capacidad explicativa de la ISM, es crucial explorar otros factores que
puedan influir en la satisfaccion del cliente. Esto podria incluir variables como la

experiencia del usuario, la percepcion de valor, y la confianza en la marca.

Un modelo mas complejo que incluya multiples variables predictoras podria proporcionar

una comprension mas completa de los factores que influyen en la satisfaccion del cliente.
Estrategias de Interaccion con la Marca:

Aunque la ISM no es el predictor méas fuerte de la satisfaccion del cliente, sigue siendo
relevante y podria ser valioso explorar estrategias para mejorar la interaccion con la
marca. Esto podria incluir mejorar la comunicacion con los clientes, ofrecer soporte al
cliente de alta calidad, y asegurar que las interacciones digitales sean intuitivas y

positivas.
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Validacion y Mejora del Modelo:

Es vital validar este modelo con datos adicionales y considerar la inclusion de otras
variables predictoras para mejorar su capacidad explicativa y predictiva. La utilizacion
de técnicas de modelado adicionales y la exploracion de relaciones no lineales o

interacciones entre variables también podrian mejorar el modelo.

Figura 28

Linea de regresion — variables: SAT«> BX

PRFS_SAT

2 0 2
PRFS_BX

Tabla 14

Medidas de Ajuste del Modelo: Coeficiente de regresién (R) y coeficiente de
determinacion (R?): SAT« BX

Modelo R R2

1 0.88 0.77

Segun los datos de la figura y tabla precedente, el Coeficiente de Regresion (R): 0.88, que
indica una correlacion positiva muy fuerte entre la Experiencia con la Marca (BX) y la
Satisfaccion (SAT). Esto sugiere que a medida que la experiencia con la marca aumenta,

la satisfaccion del cliente también tiende a aumentar de manera notable, y viceversa. En
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el contexto de "YAPE", esto podria indicar que las experiencias positivas con la marca

estan fuertemente asociadas con niveles mas altos de satisfaccion del cliente.

Coeficiente de Determinacion (R2): 0.77 indica que el 77% de la variabilidad en la
Satisfaccion (SAT) puede ser explicada por la Experiencia con la Marca (BX) en este
modelo. Esto sugiere que la experiencia con la marca es un predictor muy fuerte de la

satisfaccion del cliente, aunque adn hay un 23% de la variabilidad en la satisfaccion del
Importancia de la Experiencia con la Marca:

La experiencia con la marca emerge como un factor critico en la determinacién de la
satisfaccion del cliente en el contexto de "YAPE", explicando una proporcién sustancial
de la variabilidad en la satisfaccion del cliente. Estrategias que buscan mejorar la
experiencia con la marca, como optimizar la interfaz de usuario, mejorar la comunicacién
y el servicio al cliente, y ofrecer experiencias de usuario positivas, podrian tener un

impacto significativo en la satisfaccion del cliente.

Aunque la experiencia con la marca es un predictor fuerte de la satisfaccion del cliente,
es valioso explorar los factores que componen el restante 23% de la variabilidad en la

satisfaccion del cliente para obtener una comprension mas completa.

Esto podria incluir la exploracién de variables como la percepcion de valor, la confianza

en la marca, y la calidad percibida del servicio.
Implicaciones Estratégicas:

Las estrategias de "YAPE" podrian beneficiarse significativamente de enfocarse en
mejorar la experiencia con la marca, dada su fuerte asociacion con la satisfaccion del

cliente.

Implementar tacticas que mejoren la experiencia del cliente en cada punto de contacto

con la marca podria ser una via efectiva para mejorar la satisfaccion del cliente.
Validacion y Mejora del Modelo:

Aunque el modelo tiene una capacidad explicativa fuerte, es crucial validar el modelo con
datos adicionales y considerar la inclusion de otras variables predictoras para mejorar su
capacidad predictiva. La utilizacion de técnicas de modelado adicionales y la exploracion
de relaciones no lineales o interacciones entre variables también podrian ofrecer ideas
adicionales y mejorar el modelo.
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Tabla 15

Fiabilidad y validez de los constructos

Varianza
Confiabilidad Confiabilidad media

Alfa de compuesta  compuesta extraida
Cronbach (rho_a) (rho_c) (AVE)
Amor a la marca BL 0.961 0.963 0.970 0.865
Experiencia con la marca BX 0.874 0.890 0.909 0.668
Interaccion con la marca ISM 0.951 0.963 0.959 0.769
Satisfaccion SAT 0.933 0.937 0.957 0.882

De acuerdo a los datos de la tabla 15, Amor a la Marca (BL), Alfa de Cronbach (0.961),
rho_a (0.963), rho_c (0.970), y AVE (0.865): Todos estos valores superan con creces los
criterios de aceptacion establecidos, indicando que el constructo "Amor a la Marca" ha
sido medido de manera excepcionalmente confiable y valida en este estudio.

Experiencia con la Marca (BX), Alfa de Cronbach (0.874), rho_a (0.890), rho_c (0.909),
y AVE (0.668): Aunque los valores son algo menores en comparacion con BL, todos
cumplen con los criterios de aceptacion, lo que sugiere que el constructo "Experiencia
con la Marca" es confiable y valido, aunque con un margen ligeramente menor de

confiabilidad y validez en comparacion con otros constructos.

Interaccion con la Marca (ISM), Alfa de Cronbach (0.951), rho_a (0.963), rho_c (0.959),
y AVE (0.769): Estos valores, que superan los criterios de aceptacion, indican que el
constructo "Interaccion con la Marca" ha sido medido con una alta confiabilidad y
validez, asegurando que las respuestas de los encuestados son consistentes y
representativas del constructo.

Satisfaccion (SAT), Alfa de Cronbach (0.933), rho_a (0.937), rho_c (0.957), y AVE
(0.882): Todos estos valores no solo cumplen, sino que superan los criterios de
aceptacion, lo que indica que el constructo "Satisfaccién” ha sido medido con una

excelente confiabilidad y validez.

Todos los constructos (BL, BX, ISM, y SAT) superan los criterios de aceptacién
establecidos para el Alfa de Cronbach, rho_a, rho_c, y AVE, lo que indica que los
constructos utilizados en el estudio son tanto confiables como validos.
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BL y SAT destacan por tener los valores mas altos en todas las métricas, lo que sugiere
que los encuestados tienen sentimientos fuertes y coherentes hacia estos constructos, y
que estos constructos han sido medidos de manera particularmente robusta.

Aunque BX y ISM también muestran una fuerte confiabilidad y validez, la ligera
disminucion en algunas métricas en comparacion con BL y SAT podria ser un &rea para
una exploracién adicional para entender cualquier variabilidad en las respuestas de los

encuestados.

En general, los constructos utilizados en la tesis sobre "YAPE" son sélidos y
proporcionan una base fiable sobre la cual se pueden basar los analisis y conclusiones

adicionales.

Figura 29

Coeficiente de determinacion R?

BL3  «€-0.945— Amor a la marca BL

0.588 0.368

0.804

Experiencia con la marca BX Satisfaccion SAT

ISM1
\ 0.464 -0.032

isM2 N\

ISM3 0.908
ISM4  4-0.892—

ISM5 0.919 Interaccion con la marca ISM

De acuerdo con los datos proporcionados por la figura 29, la Experiencia con la Marca
(BX) R?=0.804: Este valor sugiere que el 80.4% de la variabilidad en la experiencia con

la marca es explicada por las variables predictoras ISM y BL. Es un valor alto, lo que
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indica que la interaccion y el amor por la marca son predictores significativos de la

experiencia con la marca.

R? Ajustado = 0.802: Este valor ajustado, muy cercano al R?, indica que la inclusion de
ISM y BL como predictores es adecuada y no introduce variabilidad innecesaria en el
modelo. La experiencia con la marca esta fuertemente influenciada por la interaccion con
la marca y el amor a la marca. Las estrategias que buscan mejorar la experiencia con la
marca podrian, por lo tanto, beneficiarse de enfocarse en mejorar la interaccion con la

marca y fomentar un amor por la marca entre los consumidores.

Satisfaccion (SAT) R?=0.664: Aqui, el 66.4% de la variabilidad en la satisfaccion del
cliente es explicada por ISM, BL y BX. Aunque es un valor sélido, hay un 33.6% de

variabilidad que no esté siendo explicada por estas variables predictoras.

R? Ajustado = 0.657: Este valor, ligeramente menor que el R?, sugiere que, aunque 1ISM
y BL son predictores relevantes de la satisfaccion, hay una pequefia cantidad de

variabilidad que podria ser explicada por otras variables no incluidas en el modelo.

La satisfaccion del cliente, aunque esta influenciada de manera notable por la interaccién
y el amor por la marca, también podria estar siendo afectada por otros factores no
considerados en el modelo. Podria ser util explorar qué otros elementos influyen en la
satisfaccion del cliente para entender completamente los drivers de esta variable.

La experiencia con la marca esta fuertemente influenciada por la interaccién y el amor
por la marca, lo que sugiere que estos dos elementos son cruciales para entender cémo

los clientes perciben su experiencia con "YAPE".

La satisfaccion del cliente, aunque también esta influenciada por la interaccion y el amor
por la marca, tiene una proporcion significativa de variabilidad no explicada por estas
variables, lo que indica que hay otros factores en juego que podrian estar afectando la

satisfaccion del cliente.

En ambos casos, las variables predictoras seleccionadas (ISM y BL) son relevantes y
valiosos sobre la experiencia del cliente y la satisfaccion. Sin embargo, especialmente en
el caso de la satisfaccion del cliente, podria haber oportunidades para explorar otros
factores que también podrian estar influyendo en estas variables dependientes.
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Tabla 16

Prueba de las hipdtesis

Hipotesis Standard
Original Sample deviation T statistics
sample (O) | mean (M) | (STDEV) | (JO/STDEV]) | p-valor

H1 Amor a la marca BL ->

Experiencia con la marca BX 0.588 0.589 0.047 12.492 0.000
H2 Amor a la marca BL ->

Satisfaccion SAT 0.368 0.366 0.093 3.952 0.000
H3 Experiencia con la marca BX -

> Satisfaccion SAT 0.511 0.513 0.105 4.878 0.000
H4 Interaccion con la marca ISM

-> Experiencia con la marca BX 0.464 0.464 0.047 9.908 0.000
H5 Interaccion con la marca ISM

-> Satisfaccion SAT -0.032 -0.031 0.065 0.486 0.314

En la prueba de hipotesis de la tabla 16, se puede observar que H1: Amor a la marca (BL)
-> Experiencia con la marca (BX). La hipotesis H1 propone que el amor a la marca (BL)
tiene una influencia positiva sobre la experiencia con la marca (BX). Los resultados
muestran que la muestra original tiene un coeficiente de 0.588 y una media de 0.589, lo
cual es indicativo de una relaciéon positiva. La estadistica T es de 12.492, lo que es
bastante elevado, y con un p-valor de 0.000, hay evidencia estadistica significativa para

rechazar la hipdtesis nula y aceptar que BL influye positivamente en BX.

H2: Amor a la marca (BL) -> Satisfaccion (SAT), se propone gue el amor a la marca (BL)
impacta positivamente en la satisfaccion (SAT). Aungue el coeficiente original y la media
de la muestra son relativamente bajos (0.368 y 0.366 respectivamente), la estadistica T
de 3.952 y un p-valor de 0.000 indican que la relacion es estadisticamente significativa,

lo que permite afirmar que BL tiene una influencia positiva en SAT.

H3: Experiencia con la marca (BX) -> Satisfaccion (SAT), se plantea que la experiencia
con la marca (BX) tiene una influencia positiva sobre la satisfaccion (SAT). Con un
coeficiente de 0.511 y una media de 0.513, junto con una estadistica T de 4.878 y un p-
valor de 0.000, hay una fuerte evidencia estadistica para aceptar esta hipdtesis, indicando

que una buena experiencia con la marca mejora la satisfaccion del cliente.

H4: Interaccion con la marca (ISM) -> Experiencia con la marca (BX), se propone que la
interaccion con la marca (ISM) afecta positivamente la experiencia con la marca (BX). A
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pesar de que los coeficientes son positivos (0.464), y con una estadistica T de 9.908 y un
p-valor de 0.000, los datos respaldan fuertemente esta hipdtesis, sugiriendo que las

interacciones positivas con la marca mejoran la experiencia del cliente con la misma.

H5: Interaccion con la marca (ISM) -> Satisfaccidn (SAT), es interesante ya que sugiere
una relacién entre la interaccion con la marca (ISM) y la satisfaccion (SAT), pero los
datos muestran un coeficiente y una media negativos (-0.032 y -0.031 respectivamente).
La estadistica T es de 0.486 y el p-valor es de 0.314, lo que no es estadisticamente
significativo. Por lo tanto, no hay evidencia suficiente para afirmar que ISM influye en

SAT, y esta hip6tesis no es respaldada por los datos.

Las hipotesis H1, H2, H3 y H4 son respaldadas por los datos y muestran que hay
relaciones significativas entre el amor a la marca, la experiencia con la marca y la
satisfaccion del cliente. Sin embargo, la hipdtesis H5 no es respaldada por los datos,
sugiriendo que la relacién entre la interaccion con la marca y la satisfaccion no es clara o

puede ser no lineal/inversa en este contexto particular.

Resumen de resultados; la investigacion sobre la satisfaccion del cliente del servicio de
billetera digital "YAPE" se centra en determinar la importancia de los factores que
influyen en la satisfaccion del cliente, mediada por la experiencia con la marca. Los
resultados revelan que los usuarios muestran una satisfaccion general positiva hacia
"YAPE" y un fuerte apego hacia la marca. A pesar de esta satisfaccion, se identifican
oportunidades para mejorar la conexién emocional y fisica con los usuarios, asi como
para diversificar las estrategias de interaccion digital y fomentar una mayor participacion.
La investigacion destaca que la Generacién Z y los Millennials son los principales
usuarios de "YAPE", mientras que la Generacién X muestra una menor adopcién, lo que
plantea interrogantes sobre las barreras para la adopcion entre individuos de mayor edad.
Esta diversidad de edades sugiere la necesidad de estrategias personalizadas para

satisfacer las distintas necesidades y expectativas de cada segmento etario.

Interpretacion de resultados; los resultados de la investigacién sugieren que la
satisfaccion del cliente en el contexto de las billeteras digitales, como "YAPE", puede
estar influenciada por factores clave como la facilidad de uso, la utilidad percibida y la
confianza. Se destaca que la experiencia con la marcay el amor a la marca son predictores

significativos de la satisfaccion del cliente. A pesar de esto, se observa que aln existe un
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porcentaje de variabilidad en la satisfaccion que no se explica por estas variables, lo que

indica la presencia de otros factores no explorados en el modelo actual.

En particular, se enfatiza que la interaccion con la marca y el amor a la marca explican
una parte sustancial de la variabilidad en la experiencia del cliente con "YAPE". Sin
embargo, al analizar la satisfaccion del cliente, se identifica que hay un porcentaje
significativo de variabilidad no explicado por estas variables. Esto sugiere la existencia
de otros factores influyentes que requieren exploracion adicional, como la facilidad de
uso de la plataforma, la seguridad percibida o las ofertas y promociones. Por lo tanto,
futuras investigaciones podrian beneficiar al abordar estos aspectos para comprender mas
a fondo los impulsores de la satisfaccion del cliente en el contexto de las billeteras
digitales.

Comparacién con estudios anteriores; no solo valida los resultados obtenidos en esta
investigacion sobre "YAPE", sino que también resalta la consistencia en los factores
determinantes para la satisfaccion del cliente en servicios financieros digitales. Estos
hallazgos proporcionan una base solida para futuras investigaciones y estrategias
destinadas a mejorar la experiencia del cliente, fortalecer las relaciones con la marca y
promover una mayor adopcion de servicios como "YAPE" tanto a nivel local como

internacional.

Las limitaciones del estudio; se centran en la muestra representativa de 271 personas, lo
que puede restringir la generalizacion de los resultados a la poblacion en general. Ademas,
el analisis de datos se basé en técnicas exploratorias y confirmatorias, pero no se incluy6
un analisis de validacién cruzada para verificar la robustez del modelo. Esto implica que
aunque los resultados obtenidos son significativos para la muestra estudiada, su
aplicabilidad a una poblacién mas amplia podria estar limitada debido al tamafio de la

muestra ya la falta de validacion cruzada para confirmar la solidez del modelo utilizado.

La ausencia de un analisis de validacion cruzada puede plantear interrogantes sobre la
capacidad del modelo para generalizar los resultados a contextos mas amplios. Por lo
tanto, futuras investigaciones podrian beneficiarse al abordar estas limitaciones mediante
el uso de muestras mas representativas y la inclusion de andlisis de validacion cruzada
para fortalecer la validez y confiabilidad de los resultados.

Implicaciones para la practica; La investigacion destaca la importancia de la experiencia
con la marca en la satisfaccion del cliente, revelando relaciones significativas entre
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variables como el amor a la marca, la interaccion con la marca y la satisfaccién del cliente
en el contexto de las billeteras digitales. Aunque se observa una satisfaccion general
positiva hacia "YAPE", existen oportunidades para mejorar la conexién emocional y
fisica con los usuarios, asi como diversificar las estrategias de interaccion digital para
fomentar una mayor participacion. Ademas, se identifica que diferentes grupos
demograficos, como la Generacion Z y los Millennials, son los principales usuarios de
"YAPE", lo que sugiere la necesidad de estrategias personalizadas para atender las

distintas necesidades y expectativas de cada segmento.

Implicaciones para investigaciones futuras; derivadas de este estudio abren
oportunidades significativas en el ambito emergente y dindmico de las billeteras digitales.
Se sugiere explorar otros factores que influyen en la satisfaccion del cliente, como la
seguridad percibida y la confianza en estas plataformas. Ademas, se destaca la
importancia de realizar un analisis de validacion cruzada para verificar la robustez del

modelo, garantizando asi la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos.

La investigacion actual proporciona una base sélida para futuras investigaciones al
revelar relaciones significativas entre variables como la interaccién con la marca, el amor
a la marca, la experiencia con la marca y la satisfaccion del cliente en el contexto de las
billeteras digitales. Aunque se identifican predictores sustanciales de la satisfaccion del
cliente, como la interaccion con la marca y el amor a la marca, existe un porcentaje de
variabilidad en la satisfaccion que no se explica completamente, lo que sugiere la

existencia de otros factores influyentes para explorar.

3.3.Discusion de los resultados

La satisfaccion del cliente en el uso de servicios financieros digitales, como la billetera
digital «Yape» en Arequipa, se ve significativamente influenciada por factores como la
facilidad de uso y la seguridad percibida. Song et al. (2023) y Radenkovi¢ et al. (2023)
han destacado que estas caracteristicas juegan un papel crucial en la aceptacion y
preferencia del usuario por un servicio particular. La importancia de una interfaz intuitiva
no puede ser subestimada, ya que simplifica la interaccién del usuario con la tecnologia,
haciendo que la experiencia sea mas agradable y eficiente. De manera similar, la
percepcion de seguridad en las transacciones es fundamental, ya que los usuarios buscan
garantias de que su informacion financiera esta protegida contra fraudes y robos de
identidad. Estos aspectos, al ser bien recibidos por los usuarios, contribuyen directamente

a su satisfaccion general con el servicio, reafirmando la necesidad de que los

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




.« UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE "= §\"CATOLICA

TESIS UCSM ~-Z DE SANTA MARIA

%

desarrolladores y proveedores de servicios financieros digitales prioricen estas

caracteristicas en sus ofertas.

Por otro lado, la promocion efectiva de las caracteristicas distintivas de «Yape», como las
transferencias inmediatas y la ausencia de comisiones, es fundamental para su éxito en el
mercado. Cabrera Palomino et al. (2018) resaltan la importancia de comunicar claramente
las ventajas competitivas de un servicio para aumentar la satisfaccion y fidelidad del
cliente. En el contexto de «Yape», estas caracteristicas representan un valor agregado
significativo que responde directamente a las necesidades y preferencias de los
consumidores, quienes buscan eficiencia y economia en sus transacciones financieras. La
capacidad de destacar estas ventajas en un mercado altamente competitivo es esencial
para captar la atencion de los usuarios y fomentar una relacion duradera basada en la
confianza y la satisfaccion. En consecuencia, la estrategia de «Yape» de enfocarse en la
promocion de sus atributos Unicos se alinea con las mejores practicas en el marketing de
servicios financieros digitales, estableciendo un modelo para la diferenciacion y el éxito

en la industria.

El notable crecimiento y popularidad de «Yape» en Arequipa, especialmente entre los
jévenes, es un testimonio de la efectividad de las estrategias de marketing digital y
comunicacion adaptadas especificamente para este grupo demografico. Birdsall (2023) y
Devotto Acosta et al., a través de sus investigaciones, destacan como «Yape» ha logrado
capturar la atencién de este segmento critico del mercado, lo cual es fundamental en el
contexto actual donde los jovenes no solo son usuarios activos de tecnologias financieras,
sino también influyentes en las tendencias de consumo. La capacidad de «Yape» para
conectar con los jovenes en Arequipa sugiere una profunda comprensién de sus
necesidades, preferencias y comportamientos, lo que es esencial para el desarrollo de
productos y servicios que resuenen con sus expectativas. Este enfoque centrado en el
usuario final facilita la creacion de experiencias de cliente satisfactorias, lo que se traduce

en una mayor adopcion y lealtad hacia la marca.

Ademaés, la experiencia con la marca ha sido identificada como un factor mediador
significativo en la satisfaccion del cliente. Los estudios de Pabla & Soch (2023) y Purohit
et al. (2023) subrayan la importancia de la personalizacion y la coherencia en todos los
puntos de contacto con la marca como elementos clave para mejorar la percepcién del
cliente sobre el servicio. En el caso de «Yape», esto implica no solo una interfaz de

usuario intuitiva y una experiencia de usuario sin fricciones, sino también
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comunicaciones de marketing que hablen directamente a las necesidades y deseos de los
consumidores. La personalizacién, entendida como la capacidad de adaptar el servicio a
las necesidades individuales, junto con la coherencia, que asegura una experiencia de
marca uniforme en todas las interacciones, son fundamentales para construir una relacion
solida y positiva con los clientes. Al centrarse en estos aspectos, «Yape» puede aumentar
significativamente la satisfaccion del cliente, lo que a su vez fomenta una mayor lealtad
y promueve una imagen de marca positiva en el mercado competitivo de las billeteras

digitales.

La flexibilidad en las transacciones financieras es un componente crucial para la
satisfaccion del cliente en el uso de billeteras digitales. La investigacion subraya como la
ausencia de limites en la cantidad de dinero que se puede enviar o recibir a través de
«Yape» se percibe como un beneficio significativo por parte de los usuarios. Este enfoque
en proporcionar un servicio sin restricciones alinea a «Yape» con las necesidades y
expectativas de un mercado diverso, como lo sugieren Martinez Diaz & Paredes Béjar.
La capacidad de realizar transacciones financieras de manera ilimitada no solo ofrece
conveniencia y eficiencia, sino que también fomenta la percepcion de «Yape» como un
servicio que entiende y respeta la autonomia financiera de sus usuarios. En un entorno
donde las necesidades financieras pueden variar considerablemente entre los usuarios, la
flexibilidad se convierte en un diferenciador clave que puede potenciar la satisfaccion y,

por ende, la fidelidad hacia la marca.

Ademas, la comunicacion efectiva con los clientes es fundamental para cualquier servicio
digital en la actualidad. Los canales de comunicacion empleados por «Yape», destacados
por Falcon Sosa (2020) y Gutiérrez Cancho & Vidal Cérdova (2020), son cruciales para
desarrollar y mantener una relacion positiva con los usuarios. La estrategia de «Yape» de
mantener una presencia activa en redes sociales, complementada con el uso estratégico
del correo electronico y mensajes de texto, permite a la marca mantener a sus usuarios
bien informados sobre promociones, actualizaciones y cualquier cambio relevante en el
servicio. Esta comunicacién constante y relevante no solo mejora la experiencia del
cliente con la marca, sino que también contribuye a la construccion de confianza y lealtad.
Al garantizar que los usuarios se sientan valorados y escuchados, «Yape» refuerza su
imagen de marca y solidifica su posicion en el mercado como lider en innovacion y

atencidn al cliente en el sector de las billeteras digitales.
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La construccién de una conexién emocional significativa entre una marca y sus
consumidores puede tener un impacto profundo en la satisfaccion y lealtad del cliente.
Segln Guisell et al. (2019) y Bagozzi et al. (2017), el amor a la marca juega un papel
crucial en este proceso, facilitando una relacion mas profunda y significativa que va méas
alla de las transacciones comerciales. En el contexto de «Yape», esta dindmica se refleja
en la fuerte lealtad y altos niveles de satisfaccion reportados por los clientes en Arequipa.
La capacidad de «Yape» para cultivar tal amor hacia la marca sugiere que ha logrado mas
que ofrecer un servicio conveniente; ha tocado las fibras emocionales de sus usuarios,
creando un sentido de pertenencia y conexion que trasciende lo funcional. Este logro es
especialmente relevante en el competitivo mercado de las billeteras digitales, donde la

diferenciacion a menudo se basa en aspectos emocionales tanto como en los funcionales.

Adicionalmente, la identificacion de caracteristicas psicograficas especificas en el
mercado objetivo de «Yape», como la inclinacion hacia la innovacion y la tecnologia,
sefialada por Martinez Diaz & Paredes Béjar, subraya la importancia de continuar
innovando y adaptando el servicio. Este publico tecnoldgicamente sofisticado valora no
solo la funcionalidad y seguridad, sino también la novedad y la capacidad de la marca
para anticiparse y responder a sus cambiantes necesidades y expectativas. Por lo tanto,
para «Yape», mantenerse a la vanguardia en términos de innovacion y personalizacion de
servicios no es solo una ventaja competitiva, sino una necesidad para satisfacer y retener

a este segmento del mercado.

La satisfaccion del cliente con «Yape», influenciada por una experiencia de marca
coherente y personalizada, ilustra la complejidad de los factores que contribuyen a esta
satisfaccion. La integracion de tecnologia avanzada, una comunicacion efectiva,
estrategias de marketing especificas y una experiencia de usuario personalizada se
destacan como elementos clave. Esta combinacion de factores enfatiza que la satisfaccion
del cliente en el &mbito de los servicios financieros digitales no se logra a traves de un
unico punto de contacto o caracteristica, sino a través de un enfogque holistico que abarca
todos los aspectos de la interaccion del cliente con la marca. Asi, para marcas como
«Yape», es imperativo ofrecer no solo un servicio tecnolégicamente avanzado, sino
también una experiencia que resuene emocionalmente con los usuarios, manteniéndolos

comprometidos y satisfechos a largo plazo.

La investigacion sobre la satisfaccion del cliente con el servicio de billetera digital

«Yape» en Arequipa revela una percepcion generalmente positiva de la marca, con los
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usuarios calificando altamente su capacidad para satisfacer sus expectativas y
necesidades. Esta satisfaccion general, reflejada en medias superiores a 4 en todos los
items evaluados, subraya la eficacia de «Yape» en cumplir con las demandas del mercado.
Sin embargo, a pesar de la positividad general, se identifica un margen para el
fortalecimiento de la conexion emocional y la lealtad hacia la marca. Este hallazgo
coincide con lo propuesto por Guisell et al. (2019) y Bagozzi et al. (2017), quienes
destacan la importancia de cultivar relaciones emocionales profundas con los usuarios
para fomentar la lealtad. Por tanto, existe una oportunidad significativa para que «Yape»
mejore en esta area, ampliando el entusiasmo y la conexion emocional de los usuarios
hacia la marca, lo cual podria traducirse en una mayor retencion y promocion de boca a
boca.

Ademas, los resultados demuestran que los usuarios de «Yape» exhiben un amor y apego
significativos hacia la marca, evidenciando una relacién emocional solida que «Yape» ha
logrado establecer con su base de usuarios. Este vinculo emocional, indicativo de un amor
hacia la marca, se presenta como un activo valioso para la retencion de clientes y la
promocion de boca a boca, como sugieren Martinez Diaz & Paredes Béjar. Sin embargo,
la diversidad en la experiencia de marca y la variabilidad en la interaccion digital con
«Yape» sugieren areas de mejora en como la marca involucra y motiva a los usuarios a
interactuar y expresarse, asi como en la ampliacion de la participacion diaria en
plataformas digitales. Estos aspectos, cruciales para una experiencia de marca coherente
y enriquecedora, indican que «Yape» debe continuar innovando y adaptando sus
estrategias de comunicacion y engagement para satisfacer y superar las expectativas de

un mercado tecnoldgicamente avanzado y emocionalmente conectado.
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CONCLUSIONES

Primera: La satisfaccion general hacia Yape es positiva, con medias superiores a 4
en todos los items evaluados. Los usuarios tienden a sentir que Yape
cumple adecuadamente con sus expectativas y necesidades. Sin embargo,
el entusiasmo generado por la marca, aunque también positivo, presenta
una oportunidad de mejora para incrementar la conexion emocional y la

lealtad de los usuarios hacia Yape.

Segunda: Los usuarios muestran un amor y apego significativos hacia Yape, con
puntuaciones que reflejan una conexién emocional positiva con la marca.
La mayoria de los usuarios expresan sentimientos positivos y una afinidad
hacia Yape, lo que sugiere que la marca ha sido exitosa en establecer una
relacién emocional sélida con ellos. Este amor a la marca puede ser un
activo valioso para Yape en términos de retencion de clientes y promocion

de boca a boca.

Tercera: La experiencia de marca, que abarca las emociones y comportamientos
evocados por Yape, muestra una diversidad en las respuestas de los
usuarios. Mientras que algunos items reflejan una experiencia positiva y
emocionalmente resonante, otros, especialmente aquellos relacionados
con las respuestas y comportamientos fisicos evocados por la marca,
indican que hay espacio para mejorar la manera en que Yape involucra y

anima a los usuarios a interactuar y expresarse.

Cuarta: La interaccion digital con Yape muestra una variabilidad en las respuestas
de los usuarios. Aungue algunos usuarios estan activamente interactuando
con la marca a través de diferentes plataformas digitales, una proporcion
significativa no sigue activamente a Yape en sus plataformas digitales
diariamente. Este patron sugiere que, mientras Yape ha sido capaz de
establecer una presencia digital, hay oportunidades para mejorar y
diversificar las estrategias de interaccion digital para fomentar una mayor

participacion y seguimiento diario por parte de los usuarios.

Quinta: Los resultados indican que tanto la "Interaccion con la Marca (ISM)" como
el "Amor a la Marca (BL)" son predictores sustanciales de la "Experiencia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

con la Marca (BX)", explicando juntos un impresionante 80.4% de su
variabilidad. Esto subraya la importancia critica de estas dos variables en
la formacion de la experiencia del cliente con "YAPE". Las estrategias que
buscan mejorar la experiencia del cliente con la marca podrian, por lo
tanto, enfocarse en fortalecer la relacion del cliente con la marca y
optimizar los puntos de interaccion para fomentar experiencias positivas

y, por ende, un amor mas profundo por la marca.

Sexta: La "Interaccion con la Marca (ISM)", la “Experiencia con la Marca (BX)
y el "Amor a la Marca (BL)" explican un 66.4% de la variabilidad en la
"Satisfaccion (SAT)", hay un 33.6% de la variabilidad que no esté siendo
explicada por estas variables. Esto sugiere que, ademas de la interaccion y
el amor por la marca, hay otros factores que influyen en la satisfaccion del
cliente que aun no han sido explorados en el modelo actual. La
investigacion futura podria beneficiarse de explorar y entender estos
factores adicionales, lo que podria incluir aspectos como la facilidad de
uso de la plataforma, la seguridad percibida, o las ofertas y promociones,
para proporcionar una comprension mas completa de lo que impulsa la

satisfaccion del cliente en el contexto de las billeteras digitales.
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RECOMENDACIONES

Primera: Potenciar el Entusiasmo y la Conexién Emocional (SAT & BL): Aunque
los usuarios muestran una satisfaccion y amor generalizados hacia Yape,
es crucial mantener y potenciar este entusiasmo. Implementar campafas
de marketing emocional y experiencias de usuario que resalten y celebren
los momentos positivos y logros de los usuarios con Yape podria fortalecer

aun mas la conexion emocional y el entusiasmo hacia la marca.

Segunda: Enriquecer la Experiencia de Marca (BX): Asegurar que cada interaccion
con Yape sea memorable y positiva es vital. Considerando los items que
reflejan las respuestas fisicas y comportamientos evocados por la marca,
Yape podria explorar nuevas formas de involucrar a los usuarios. Esto
podria incluir la creacidon de experiencias de usuario mas inmersivas y
emocionantes, como gamificacion, recompensas, Yy experiencias
personalizadas que animen a los usuarios a interactuar y compartir sus

experiencias con la marca.

Tercera: Estrategias de Interaccion Digital Mejoradas (ISM): Aunque Yape ha
establecido una presencia digital, las interacciones diarias con la marca a
través de plataformas digitales, como redes sociales y el sitio web, pueden
ser mejoradas. Implementar estrategias que incentiven la interaccion
diaria, como contenido exclusivo, ofertas, o funciones Unicas para los
seguidores de las plataformas digitales, podria aumentar la frecuencia con

la que los usuarios interactian con Yape en linea.

Cuarta: Fomentar la Participacion Activa de los Usuarios (ISM & BX): La
participacién activa de los usuarios es fundamental para cualquier marca
digital. Yape podria implementar estrategias como programas de lealtad,
comunidades de usuarios, y plataformas de feedback para fomentar una
mayor participacion de los usuarios. Crear espacios donde los usuarios
puedan compartir sus experiencias, dar retroalimentacion, y sentir que su
voz es valorada, no solo proporcionard a Yape ideas valiosos, sino que
también fortalecera la relacion entre los usuarios y la marca.
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VI ANEXOS
INSTRUMENTO: FISCSBD-YAPE-2023

Estimados sefiores y sefioras, estamos realizando una investigacién acerca de la experiencia,

compromiso y satisfaccion del cliente del servicio de billetera digital «Yape».

Agradecemos la dedicacién y el tiempo requerido para completar esta encuesta. Es anénimay

confidencial.

Muy agradecido por tu colaboracién

1. Sexo
Hombre Mujer
2. Edad

En el caso hipotético en el que estemos hablando de la marca que "mas aprecies” indique su
opinion sobre las siguientes afirmaciones siendo (1) equivalente a “poco importante™ a (7) "muy

importante".

Amor a la marca 1/2(3|4|5|6]|7

BL-1 Yape me hace sentir bien.

BL-2 Yape me hace muy feliz.

BL-3 Dentro del aprecio que le tengo a Yape podria decir

que: "jAmo estad marca!"

BL-4 Estoy apasionado por Yape.

BL-5 Soy muy apegado a Yape

Interaccion con la marca 1/2(3|4/|5|6]|7

ISM-1 Pienso que el contenido que la marca comparte en

redes sociales es interesante.

ISM-2 Sigo las redes sociales de la marca para obtener

informacién de la marca o productos.
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ISM-3 Visito la pagina web de la marca con regularidad.

ISM-4 Estoy interesado en tener una relacién mas cercana

con la marca digitalmente.

ISM-5 Si la marca fuera una persona, seria una con la que

puedo hablar por mensajes (chat).

ISM-6 Sigo a esta marca cada dia en las redes sociales.

ISM-7 Sigo a esta marca cada dia en su WebSite:

https://www.yape.com.pe/

Experiencia con la marca 112(3(4|5|6]|7

BX-A-1 Esta marca despierta mis sensaciones.

BX-A-2 Tengo fuertes emociones por esta marca.

BX-B-1 Transmito mis emociones realizando acciones y

comportamientos fisicos cuando uso esta marca.

BX-B-2 Esta marca hace que exprese mis sentimientos con

movimientos corporales.

BX-B-3 Esta marca hace mas facil mi dia a dia.

BX-I-1 Cuando consumo/uso esta marca pienso

Unicamente en ella.

BX-1-2 Dentro de la experiencia que he tenido con esta

marca podria decir que: "Esta marca me hace pensar".

Satisfaccion 1/2(3|4/|5|61|7

SAT-1 Yape es exactamente lo que yo necesito.

SAT-2 Yape ha satisfecho adecuadamente mis

expectativas.

SAT-3 Yape hace que me entusiasme al consumirla/usarla.
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CALCULO DE LA MUESTRA
P: Edad en afos para la extraccion de la muestra estadistica
Area Geografica: Arequipa

Frecuencia de P: Edad en afios

AREA # 04 2‘?5352
P: E‘gig en Casos % Srup
Edad 22 afios 24841 3,4% 2023
Edad 23 afios 24087 3,3% Generacion Z |  Millenials | Generacion X
Edad 24 afios 24605 3,3% 1993 | 2001 | 1978| 1992| 1963| 1977
Edad 25 afios 24529 3,3% ’;1 30 22 45 31 60 46
Edad 26 afios | 23209|  3,2% :§
Edad 27 afios | 22144|  3,0% §
Edad 28 afios 23231 3,2%
Edad 29 afios | 24835 3,4%
Edad 30 afios 24069 3,3%
Edad 31 afios 21888 3,0%
Edad 32 afios 21797 3,0%
Edad 33 afios 20894 2,8%
Edad 34 afios 22016 3,0%
Edad 35 afios 22345 3,0% @
Edad 36 afios 21318 2,9% E
Edad 37 afios | 21036|  2,9%| S

Edad 38 afios 20355 2,8%
Edad 39 afios 19652 2,7%
Edad 40 afios 20575 2,8%

Edad 41 afios 19632 2, 7%
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Edad 42 afios 19740 2,7%
Edad 43 afos 19214 2,6%
Edad 44 afos 18346 2,5%
Edad 45 afos 17832 2,4%
Edad 46 afios 17423 2,4%
Edad 47 afos 17194 2,3%
Edad 48 afios 16020 2,2%
Edad 49 afos 16101 2,2%
Edad 50 afios 15145 2,1%
Edad 51 afios | 15148 2,1%
Edad 52 afios 15057 2,0%
Edad 53 afios | 14280 1,9%
Edad 54 afos 13851 1,9%

Generacion X

Edad 55 afios 12999 1,8%
Edad 56 afios 12463 1,7%
Edad 57 afios 12914 1,8%

Edad 58 afios 12307 1,7%
Edad 59 afios 11181 1,5%
Edad 60 afios 10451 1,4%
Total 7347241 100.00%

Fuente: INEI - Censos Nacionales 2017: XII de poblacion, VI de vivienda y 11l de comunidades
indigenas.
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TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Titulo de la investigacion: FACTORES QUE INFLUYEN EN LA SATISFACCION DEL
CLIENTE DEL SERVICIO DE BILLETERA DIGITAL «YAPE» MEDIADA POR LA
EXPERIENCIA CON LA MARCA.

Investigador:

¢ Postigo Coaguila, Maximo Victor

Instrumento de investigacion: FISCSBD-Yape-2023.

CRITERIO DE VALIDACION APRECIACION
Excelente Bueno Regular | Deficiente
Presentacién del instrumento X
Claridad en larelaciéon de los X
items.
Pertinencia con las variables e X
indicadores
Relevancia del contenido X
Factibilidad de la aplicacién X
Validado por : Dr. Olger Gutiérrez Aguilar — Codigo Renacyt: P0004277
CM-I
Lugar de Trabajo : Universidad Catdlica de Santa Maria
Cargo : Director de la Unidad de Gestion de Proyectos
Correo : ogutierrez@ucsm.edu.pe
Teléfono : 958320001

Observaciones: Habiendo analizado el instrumento mencionado, se determina que es
APLICABLE y se integra a la naturaleza de la investigacion la que permitira recolectar
los datos de estudio sin mayor problema.

Fecha: 18/05/2023

4
/f%
Firma 3 DNI. 29456811
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REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Titulo de la investigacion:

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE DEL SERVICIO DE BILLETERA
DIGITAL « YAPE» MEDIADA POR LA EXPERIENCIA CON LA MARCA.

Investigador:
Postigo Coaguila, Maximo Victor

Instrumento de investigacion: FISCSBD-Yape-2023.

CRITERIO DE VALIDACION APRECIACION
Excelente Bueno Regular Deficiente
Presentacion del instrumento X
Claridad en larelacién delos ftems. X
Pertinencia con las variables eindicadores X
Relevancia del contenido X
Factibilidad de la aplicacion X
Validado por :Dra ( ¢ ) Sandra Chicafia Huanca — ID SCOPUS: 57538357400
Lugar de Trabajo : Oficcermedia.com — Instituto del Sur
Cargo : Gerente General — Profesora de cursos de especialidad
Correo :schicanah@ucsm.edu.pe
Teléfono 1987868877

Observaciones: Se analizd el instrumento y se llegé a la conclusion que es APLICABLE y esta
acorde al propdsito de la investigacion.

Fecha:10/05/2023

Firma |
DNI. 40768906
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