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Resumen

La investigacion desarrollada tuvo como finalidad determinar la relacién entre la
transformacion digital y canales digitales del BCP en la Agencia Centro Aéreo. Para
su desarrollo se recurri6 a Chiu y Reyes (2018) para sustentar la variable
transformacioén digital. Para fundamentar la variable canales digitales, se aludio al
autor a Heinonen y Michelsson (2018). El enfoque de la investigacion fue
cuantitativo, de tipo basico, de disefio no experimental, corte transaccional y
alcance correlacional. La poblacion y muestra fue de 30 colaboradores del banco
BCP en la agencia Centro Aéreo. Se disefiaron dos cuestionarios para recopilar la
informacion para cada variable, estas fueron validadas por tres especialistas de la
Escuela de Administracion mediante el Coeficiente de Aiken. La fiabilidad del
instrumento se ejecutd con el test de Alpha de Cronbach, obteniendo un resultado
de 0,760 y 0,824 para cada variable. Los resultados obtenidos en la prueba de
hipotesis mediante el estadigrafo Rho de Spearman, para la hipo6tesis general el
coeficiente de correlacion de 0,839 y un Sig. (Bilateral)= 0,000; confirmando la
relacion que existe entre las variables de estudio.

Palabras Clave: Transformacion digital, canales digitales, Sistemas de

informacion, cultura digital.
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Abstract

The research developed was aimed at determining the relationship between the
digital transformation and digital channels of the BCP at the Agencia Centro Aéreo.
For its development, Chiu and Reyes (2018) were used to support the digital
transformation variable. To support the digital channels variable, the author was
referred to Heinonen and Michelsson (2018). The focus of the research was
guantitative, basic, non-experimental design, transactional and correlational scope.
The population and sample was 30 BCP bank employees at the Centro Aéreo
agency. Two questionnaires were designed to collect information for each variable,
which were validated by three specialists from the School of Management using the
Aiken Coefficient. The reliability of the instrument was executed with Cronbach's
Alpha test, obtaining a result of 0.760 and 0.824 for each variable. The results
obtained in the hypothesis test by means of Spearman's Rho statistician, for the
general hypothesis the correlation coefficient of 0.839 and one Sig. (Bilateral)=
0.000; confirming the relationship between the study variables.

Keywords: Digital transformation, digital channels, information systems, digital

culture.
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l. INTRODUCCION

La transformacion digital en el entorno globalizado se refiere al uso de tecnologias
que sirven para mejorar exponencialmente el desempeiio o el alcance de una
empresa. Una empresa transformada digitalmente, es decir que las tecnologias
digitales permiten contar con procesos mejorados, el talento comprometido y a su
vez nuevos modelos de negocio Deloitte (2018).

La transformacion digital refiere a los efectos sociales y econémicos de la
digitalizacién. La digitalizacién es la conversién de procesos y datos analdgicos a
un formato legible. Asi también se puede indicar que la digitalizacion es el uso de
tecnologias y datos digitales, asi como también su interconexion, lo que da como
resultado actividades nuevas o cambios en las actividades existentes OECD
(2018). Asi mismo la European Commission (2019) indico que la transformacion
digital se puede caracterizas por una fusion de la integracion de sistemas fisicos -
digitales y las tecnologias avanzadas, el predominio de nuevos procesos, modelos
de negocio innovadores, la creacién de productos, asi como servicios inteligentes.

A nivel internacional, la editorial de medios de comunicacién IT Digital Media
Group (2020) ha hecho referencia de que, en Esparia, llevados por el impulso en
invertir en transformacion digital, el mercado de aplicaciones empresariales tuvo un
incremento de 7,5% anual en 2019 llegando a 224.600 millones de ddlares, segun
IDC. Los principales cinco proveedores de aplicaciones empresariales en 2019
fueron SAP, con un 7,7% de participacion en los ingresos; Oracle, con el 5,1%;
Salesforce, con 5%; Intuit, con 3% y Microsoft, con 2,1%. Varias tendencias afectan
el mercado de aplicaciones empresariales: a) IDC proyecta que el mercado mundial
de aplicaciones empresariales posea una anual tasa de crecimiento compuesta a
cinco afnos de 3,4%, con ingresos alcanzando 265.700 millones para 2024; b) se
ha pronosticado que la participacion del software en la nube publica en el mercado
tendra un incremento de 40,3% en 2019 a 56,8% para 2024, en la medida que
oportunidades de crecimiento fuertemente se muevan favoreciendo las
aplicaciones en la nube.

A nivel nacional, se tiene conocimiento que, Bernardo Sambra, gerente
corporativo de gestion y desarrollo humano del BCP y de Credicorp aseguraron que
hacer uso de la transformacion digital llevados por la moda, sin reflexion ni

convencimiento real algunos, es un camino que conllevara al fracaso, y no debe



existir tiempo ni margen para ese error. Es como una fiebre que ha invadido a
empresas, esto de la transformacion digital, el cual no hace distinciones de tamario,
de industria o de giro de negocio, no obstante, es una tarea que se tiene que
emprender, ya que ninguno quiere terminar como Kodak o como Blockbuster, ni
estar en la derrota por un startup o una fintech. La transformacion es adoptar
nuevos comportamientos, focalizandolos en el cliente, la colaboracion y el
aprendizaje del error, aparte de otros que de adoptar son muy dificiles si no se hace
la instalacion de mecanismos de refuerzo que los aseguren (Semana Econdémica,
2020).

Por otro lado, BBVA, el segundo banco mas importante del Perd, ha sido
quien ha aplicado transformacion digital en el mundo empresarial nacional, ya que
no solo se enfoca a la venta mediante canales digitales, sino ademas busca la
contribucion a un desarrollo de un ecosistema digital colaborando con las fintech.
Méas del 405 de lo vendido por BBVA Continental se lleva a cabo mediante canales
digitales; por lo que su CEO asegura que el emprendimiento de la transformacion
digital se considera ya un asunto de supervivencia, debido a que se debe ser
vigente en un altamente competitivo mercado. Se considera impensable desde
hace tres afios que hubieran podido vender productos de banca minorista mas del
40% de productos mediante canales digitales; lo cual hace suponer que se trata de
una tendencia creciente (NNT Data Company, 2019).

A nivel local la Agencia Centro Aéreo Lima, del Banco de Crédito del Peru,
suele incurrir en demora en la atencion a los clientes, por lo que se desea saber si
los operadores mediante la transformacion digital pudieran poner solucion a dicha
situacion, mediante el uso de canales digitales. Destrezas en el uso de la banca
movil y la banca por Internet serviria de gran apoyo para evitar retrasos, y evitar
gue los usuarios vayan a la oficina central o0 a un servicio de agente, ya que se
ahorra tiempo; se ahorra pago de comisiones; y evitar exponerse a contagios,
debido al estado de emergencia sanitaria que atraviesa el pais. Los clientes
deberian utilizar los medios digitales en vez de ir a una agencia, para que puedan
hacer sus pagos de servicio, transferencias, pagos de créditos o tarjeta de créditos,
desde la comodidad de su casa.

La formulacion del problema permite abordar la informacion actualizada,

agilizando y optimizando proceso es por ello el problema general se ha disefiado
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de la siguiente manera ¢Cudl es la relacion de la transformacion digital con los
canales digitales del BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima? También para el
presente estudio se ha determinado los siguientes problemas especificos: a) ¢ Cudl
es la relacion entre la cultura y los canales digitales en la Agencia BCP Centro
Aéreo?; b) ¢Cual es la relacion entre la organizacion y los canales digitales en la
Agencia BCP Centro Aéreo?; c) ¢Cual es la relacion entre la tecnologia y los
canales digitales en la Agencia BCP Centro Aéreo?; d) ¢, Cual es la relacién entre
el insight y los canales digitales en la Agencia BCP Centro Aéreo?

Respecto a la justificacién tedrica los resultados de esta investigacion
permitiran obtener informacion respecto a la variable transformacion digital y a la
variable canales digitales, de modo que pueda incrementar la teoria que a cada una
de ella y sus respectivas caracteristicas, y los resultados podran servir de apoyo a
otras investigaciones que se realicen respecto a este tema

En relacion a la justificacion metodologica el presente estudio de
investigacion se realiz6 aplicando procedimientos metodolégicos generales de
investigacion, por el cual se aplicado en método correlacional para determinar si
existe relacion entre la transformacion digital y los canales digitales

Asi mismo en la justificacion social Hernandez et al (2014), precisaron que
una justificacién social indicara la razén o el motivo por el cual se hace una
investigacion (p.40), es por ello que el Banco de Crédito del Peru a través de su la
Agencia Centro Aéreo, se encuentra comprometida con sus colaboradores y
clientes, para los cuales estos resultados que sirvan de base de estructuracion de
mejores estrategias para el uso de canales digitales para otorgar un excelente
servicio a sus clientes.

Los objetivos son los resultados deseados que se manifiestan en un cambio
medible y concreto que se llegara en un tiempo, espacio y poblacién determinada
por lo que se planteé como objetivo general poder determinar la relacion de la
transformacion digital y los canales digitales en la Agencia BCP Centro Aéreo, Lima.
Asi también se planted los siguientes objetivos especificos: a) Identificar relacion
entre la culturay los canales digitales en la Agencia BCP Centro Aéreo; b) Identificar
la relacion entre la organizacion y los canales digitales en la Agencia BCP Centro
Aéreo; c) Identificar la relacion entre la tecnologia y los canales digitales en la

Agencia BCP Centro Aéreo; d) Identificar la relacion entre el insight y los canales
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digitales en la Agencia BCP Centro Aéreo.

En cuanto a la hipétesis segun Fernandez (2014), preciso que “Las hipotesis
son pasos que se realizan para una previa de desarrollo de una investigacién”
(p.104). La hipotesis general de esta investigacion sera: Existe relacion entre
transformacion digital y los canales digitales en la Agencia BCP Centro Aéreo, Lima.
Asi mismo se detallan las siguientes hipotesis especificas: a) Existe relacion entre
la cultura y los canales digitales en la Agencia BCP Centro Aéreo; b) Existe la
relacion entre la organizacion y los canales digitales en la Agencia BCP Centro
Aéreo; c) Existe la relacidon entre la tecnologia y los canales digitales en la Agencia
BCP Centro Aéreo; d) Existe la relacion entre el insight y los canales digitales en la

Agencia BCP Centro Aéreo.
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Il. MARCO TEORICO

Sampieri (2018) preciso, un marco teorico es un resumen de escritos de articulos,
libros y documentos que especifican el contexto pasado y el contexto actual del
problema de indagacion, (p.186); Es por ello que recurren a estudios nacionales e
internacionales para sustentar el presente estudio de investigacion.

Con respecto a los antecedentes nacionales se presenta el estudio realizado
por Garcia (2020) en su investigacion Factores de la omnicanalidad en relacion a
la intencion de compra en los canales digitales de tiendas por departamento de la
categoria de prendas de vestir casuales establecié lo siguiente. Objetivo:
Determinar la relacion de factores de omnicanalidad con intencién de compra de
hombres y mujeres de 18 a 50 aflos que compran en tiendas por departamento
prendas de vestir casuales en canales digitales. Tedrico: El comercio minorista
omnicanal es una estrategia en la que cada canal funciona en conjunto, al "unificar
las ventas y el marketing" para crear una experiencia de compra perfecta para cada
cliente, independientemente del canal que utilicen. El verdadero omnicanal también
incorporara el servicio y la posventa en todos los canales paran poder brindar la
mejor experiencia posible a un cliente. Metodologia: Enfoque cuantitativo; de disefio
no experimental, corte transversal, alcance descriptivo. Ademas, se considerd una
poblacion de varones y mujeres entre 18 y 50 afios que hayan utilizado mas de dos
canales digitales como aplicativos, redes sociales y paginas webs para la
realizacion de compra de prendas de vestir casuales en tiendas por departamento
en Lima Metropolitana, habiéndose obtenido por conveniencia una muestra de 70
encuestados. Se utilizo la técnica de la encuesta; se uso el cuestionario como
instrumento. Resultados: Mediante correlacion de Pearson se afirmo la hipotesis
alternativa. Conclusiones: Existe relacion de factores de omnicanalidad con
intencién de compra, con respecto a la poblacién estudiada.

Mercado (2019) en su investigacion Riesgo percibido de los clientes hacia
los canales digitales del banco Interbank sucursal 712 Real Plaza Chiclayo
establecio lo siguiente. Objetivo: Establecer el riesgo percibido de clientes hacia
canales digitales del banco Interbank, en la sucursal 712, de Real plaza Chiclayo.
Teorico: No hay duda de que la digitalizacion puede aumentar ciertos riesgos para

los bancos comunitarios que si se transforman. La respuesta a este dilema es una
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mejor gestion del riesgo de la banca digital. Obtenga mas informacion sobre las
mejores practicas para combatir el delito cibernético y reciba consejos practicos
para proteger a los clientes de los crecientes incidentes de fraude viendo nuestro
seminario web sobre seguridad bancaria digital. Metodologia: Enfoque tipo
cuantitativo; disefio no experimental; corte transversal; alcance descriptivo. La
poblacion fue de 2400 afiliados en el afio 2018 al canal digital, los que son
aproximadamente 2400, mediante muestreo aleatorio simple se obtuvo una
muestra de muestra de 155 clientes. Se uso la técnica de la encuesta; y el
cuestionario, como instrumento. Resultados y conclusiones: La apreciacion general
del riesgo que se ha percibido se valordé con una calificacion baja, lo cual implica
que el cliente tiene baja percepcién del riesgo del banco, al momento de utilizar
canales digitales del banco para la realizacion de sus operaciones. Aporte:
Incrementar el conocimiento con respecto a la variable Canales digitales.

Cordova y Maldonado (2017) en su investigacion Los millennials con las
competencias para futuros lideres disruptivos en la transformacion digital en las
compafiias de seguro de Lima Metropolitana establecieron lo siguiente. Obijetivo:
Analizar la existencia de Millennials con competencias requeridas en la
transformacién digital de compafias de seguros de Lima Metropolitana. Tedrico:
Aquellos que adoptan por completo la transformacion digital podrian lograr ventajas
importantes, asi como también competitivas al satisfacer las necesidades de los
clientes del mafiana, impulsando una operativa agilidad para poder responder a las
expectativas de un mercado cambiante. Para tener éxito, las aseguradoras deben
comprender lo que es posible y tomar medidas decisivas para ofrecer valor ahora
e impulsar el crecimiento a largo plazo. Metodologia: Enfoque cuantitativo, disefio
no experimental, corte transversal, alcance correlacional. Mediante muestreo
simple aleatorio, se seleccion6 una muestra representativa de 383 jovenes entre 21
a 35 afios de Lima Metropolitana con un nivel de Estudio Superior universitario
incompleto y completo. Se usé como técnica la encuesta; y como instrumento se
utilizé el cuestionario. Resultados: Mediante el estadigrafo Chi Cuadrado, se acepto
la hipétesis alternativa. Conclusiones: Existe un perfil adecuado con requeridas
competencias para un futuro lider en el tema transformacion digital para las
comparfias de seguros en Lima Metropolitana. Aporte: Conocimiento de una

metodologia con la cual, de forma analoga, hacer uso en la presente investigacion.
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Los trabajos previos internacionales con los cuales conté esta investigacion
podemos mencionar a Primavera, Rahmat, Angga (2020) en su articulo cientifico
Canal digital y satisfaccion del cliente en servicios financieros establecieron lo
siguiente. Objetivo: Examinar cdmo la justicia percibida modera la relacion entre los
beneficios que ofrecen los canales digitales en los servicios financieros entre el
estudio de edades cruzadas y las consecuencias de la satisfaccién con los canales
digitales. Tedrico: Los bancos y las instituciones financieras pueden atraer y retener
clientes al proporcionar una experiencia multicanal atractiva en varios puntos de
contacto. La ampliacion de las ofertas de servicios para incluir opciones de
autoservicio, chat-bots y banca telefénica mejorard aun mas la satisfaccién del
cliente, al garantizar que los clientes que no tienen acceso o luchan con la
tecnologia aun podran participar en los servicios bancarios. Metodologia: Esta
investigacion emple6 un modelo en el que los canales digitales ofrecen beneficios
integrales, satisfaccion y consecuencias que favorecen a los canales digitales,
ademas, el modelo también prueba el papel moderador de la justicia percibida y la
innovacion del producto en este contexto. En este estudio, analizamos muchas
encuestas entre personas que habian solicitado préstamos a través de canales
digitales y recopiladas en diferentes edades y antecedentes ocupacionales. Aqui,
obtenemos el corresponsal de la encuesta con un total de 138 cuestionarios. Los
resultados mostraron que la oferta de canales digitales estaba relacionada
positivamente con la satisfaccion del cliente. Ademas, se analizaron las dos
consecuencias de la satisfaccion del cliente con dos mecanismos como la fidelidad
y el boca a boca positivo. La evitacion de la incertidumbre, la justicia percibida y la
innovacion del producto no fueron un moderador significativo en este estudio.
Aporte: Incrementar el conocimiento con respecto a la variable Canales digitales.

Cueto (2019) en su investigacién Transformacién digital de un grupo de
investigacion establecié lo siguiente. Objetivo: Establecer la transformacién digital
de un grupo de investigacion universitario de tamafio pequefio. Teorico: La
transformacion digital es la accion de incorporar tecnologias digitales en las areas
de un negocio y sus procesos. Se trata de personas, procesos y tecnologia y como
las organizaciones los utilizan para cambiar los resultados comerciales, repensar
sus modelos comerciales y crear nuevas fuentes de ingresos. Estos cambios deben

estar impulsados por las expectativas de los clientes en torno a los productos y
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servicios. La transformacion digital es un enfoque que esta mas orientado al cliente
gue a la tecnologia. Metodologia: Enfoque cuantitativo, disefio no experimental,
corte transversal y alcance descriptivo. Método descriptivo. Resultados y
conclusiones: Los procesos de transformacion digital efectuados se ha conseguid
que el grupo de investigacion GTEA obtenga mas presencia en Internet, tenga
formacion en competencias digitales y actualice su digital infraestructura. Aporte:
Incrementar el conocimiento con respecto a la variable Transformacion digital.

Cacho y Lazaro (2018) en su articulo Transformacion digital de los negocios
de network marketing, multinivel y ventas directas. El impacto de nuevas
herramientas y plataformas digitales establecieron lo siguiente. Objetivo: Proponer
un marco conceptual para analizar la viabilidad, alcance y repercusiones del uso de
la transformacion digital, para armonizar y fortalecer relaciones multilaterales entre
empresas Y distribuidoras. Tedrico: La transformacién digital no se refiere solo a
estrategias y actividades de comercio online. El arte de la transformacion digital ve
la tecnologia innovadora (digitalizacion) implementada en toda una empresa, desde
los procesos operativos y la mentalidad hasta las estrategias de marketing para
permitir a los clientes comprar cdmodamente. Metodologia: Enfoque cualitativo.
Método descriptivo. Revisidn bibliografica. Resultados: Las empresas se estan
transformando y agilizando sus procesos, con la reduccién de los tiempos y la
burocracia; aunque todo esto tiene trabas que vencer. Conclusiones: Se debe
reconocer la existencia de factores que pueden ralentizar el proceso de
transformacion digital para la planificacion de las estrategias de contingencia; para
lo cual se tiene que reconocer que todo desarrollo digital conlleva un riesgo a nivel
de seguridad cibernética y que su implementacion requiere el establecimiento de
presupuestos segun las necesidades, asi como estrategias contra el miedo y la
desconfianza internos que pueden generarse. Aporte: Incrementar el conocimiento
con respecto a la variable Transformacion digital.

Karjaluoto, Mustonen y Ulkuniemi (2015) en su articulo cientifico El papel de
los canales digitales en las comunicaciones de marketing industrial. Establecieron
lo siguiente. Objetivo: Investigar las herramientas de comunicacién de marketing
industrial y el papel de los canales digitales. Teorico: Los canales digitales brindan
la oportunidad de cumplir con varios objetivos de marketing, como crear conciencia

de marca, aumentar y respaldar las ventas y mejorar la comunicacion con los
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clientes existentes. Se requieren diferentes herramientas DMC para cada uno de
estos objetivos. Metodologia: Enfoque cualitativo. La investigacion se basoé en la
literatura sobre comunicaciones de marketing industrial para examinar sus objetivos
y la utilizacion prevista en empresas industriales. Se us6 un estudio empirico de
casos multiples realizado entre seis empresas industriales. Examino el estado
actual de las comunicaciones de marketing digital (DMC). Resultados: El estudio
recopil6 tres conocimientos de investigacion. En primer lugar, aunque el DMC era
una de las herramientas de comunicacion de marketing industrial mas importantes,
las empresas aun no lo habian utilizado en todo su potencial. En segundo lugar, las
empresas utilizaban DMC para mejorar las comunicaciones de las relaciones con
los clientes, apoyar las ventas y crear conciencia. En tercer lugar, las empresas no
habian empleado herramientas de redes sociales como parte de DMC con tanta
frecuencia como las herramientas digitales tradicionales. Aunque los hallazgos
reflejaron los de la literatura de DMC en general y las comunicaciones de marketing
industrial en particular, ponian méas énfasis en el papel de DMC en las
comunicaciones de relacion con el cliente y el soporte de ventas. Este estudio fue
uno de los primeros en examinar el panorama de las comunicaciones que cambiaba
rapidamente y la difusion de los canales digitales en las comunicaciones de
marketing industrial. Aporte: Incrementar el conocimiento con respecto a la variable
Canales digitales.

El marco tedrico es la recopilacion de informacion es la que descrito como
antecedentes y servira para poder sustentar un proyecto de investigacion. Para la
investigacion, se recurrio a los tedricos para las variables de estudio, con la finalidad
de poder dar sustento al problema planteado en el presente estudio

Para la variable transformacion digital se tiene como autor principal a Chiu y
Reyes (2018) quienes indicaron que una transformacion digital es un conjunto de
decisiones estratégicas las cuales toman las empresas como un resultado del
impacto de las tecnologias digitales en las mismas, las mismas que pueden ser
diversas tales como computacion en la nube, inteligencia artificial, inteligencia
analitica, big data, mobile, internet, medios sociales. (p. 4). Esta definicion se
sustenta con indicado por Slotnisky (2016) el cual indico que “La transformacion
digital consiste en cambiar proceso y sistemas de negocios sin perder la identidad,

gue es lo que le da valor a las cosas que uno hace. En este contexto aparece el
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concepto de “hibridacion” o sistema hibrido, que esta compuesto por la informacion
y el control sobre los procesos/productos”. (p. 11) y a su vez Ismail, Khater, y Zaki
(2017) indicaron que la transformacién digital es un proceso mediante el cual las
empresas aplican diversas tecnologias digitales nuevas, que son mejoradas con
una conectividad ubicua, con la finalidad de alcanzar un superior rendimiento y una
competitiva ventaja sostenida, mediante la transformaciéon de unas mdultiples
dimensiones comerciales

También se podra considerar a Bloomberg (2018) indico que la
transformacién digital requiere que la empresa se enfrente eficientemente a un
cambio en general, haciendo uso esencial del cambio hara una competencia central
a medida que la empresa es impulsada de principio a fin por el cliente, lo cual
facilitar4 las iniciativas de digitalizacion en curso, pero no debe confundirse con
estas mismas (p. 1). Schwertner, (2017) preciso que la transformacion digital
empresarial es la aplicacion de nuevas tecnologias con la finalidad de construir
nuevos modelos de negocio, software, procesos y sistemas que deben resultar en
ingresos mas rentables, mayor eficiencia y mayor ventaja competitiva (p. 1). Del
Rowe (2017) indico que la transformacion digital es la inversién en personas y
tecnologia para impulsar un negocio que esta preparado para crecer, adaptarse,
escalar y cambiar en el futuro previsible (p. 1) a su vez se puede definir a la
transformacién digital tiene las siguientes categorias, tecnologias, gestién /
procesos y personas (Deloitte, 2018). El autor establecié las siguientes
dimensiones:

Primera dimension: Cultura “Se refiere al enfoque hacia la innovacion y el
mindset digital de los colaboradores”. En esta dimension se pudo determinar los
siguientes indicadores: direccion, estrategia digital, verdad, y desarrollo.

Segunda dimensién: Organizacion “Se refiere a los procesos y la estructura
gue soporta el liderazgo, la gobernanza y la ejecucién de la transformacion digital”.
En esta dimension se pudo determinar los siguientes indicadores: comunicacion,
objetivos, participacion, servicios digitales, transformacion digital, planificacion y
perfiles especializados

Tercera dimension: Tecnologia “Es el uso y la adopcion de la tecnologia
digital emergente”. Al respecto Schwertner (2017) indico que la aplicacion de

tecnologia para implementar nuevos modelos de negocios, procesos, software y

18



sistemas que resulten en ingresos mucho mas rentables, mayor eficiencia y mayor
ventaja competitiva (p. 1). Asi mismo podemos mencionar que Los API’S (interfaces
de programacion de aplicaciones) son herramientas de software creadas mediante
rutinas de programacion, ademdas permiten conectar distintos aplicativos
tecnoldgicos, pudiendo establecer soluciones integrales a un cliente (Arguedas et
al., 2019). A su vez el cloud computing (computacion en nube) es una tecnoldgica
propuesta que permitira brindar servicios informéticos mediante Internet sin contar
con un programa fisico en un equipo instalado, o de obtener todos los datos que se
encuentren almacenados en el servidor de una empresa (Arguedas et al., 2019).
En esta dimension se pudo determinar los siguientes indicadores: iniciativas
digitales, marketing online, clientes, tecnologias colaborativas y recursos humanos

Cuarta dimension: Insigth “Son las decisiones estratégicas basadas en el
conocimiento de la organizacién y del consumidor”’. Ademas, se puede indicar la
transformacion digital referido a la banca también pasa por su posicion en las redes
sociales, teniendo dos tipos de actuacién, como medio para la realizacion de
operaciones y de relacion con los clientes y (Arguedas et al., 2019). En esta
dimensiébn se pudo determinar los siguientes indicadores: conclusiones,
consumidor, datos cuantitativos y cualitativos y desempefio digitales.

El sustento tedrico de la segunda variable canales digitales estuvo definida
por los autores que fundamentan explicando a través de dimensiones sus
caracteristicas especificas por lo es necesario confrontar diversas posiciones y
evaluar la teoria mas idénea que ejercera el sustento cientifico de la investigacion.

Heinonen y Michelsson (2018) definieron que los canales digitales denotan
meétodos para las interacciones entre el cliente y la empresa a través de interfaces
tecnologicas como el correo electronico, el servicio de mensajes cortos (SMS) y las
paginas web (p. 1). También se puede precisar que los posibles objetivos de los
canales digitales son: vender, informar, conversar, transaccionar con clientes, dar
soporte, ahorrar costos y extender la marca on-line, uno de los mayores objetivos
de los canales digitales en una empresa es aumentar sus ventas (Villaseca, 2014).
También se puede precisar que Los dos canales digitales en banca o
intermediacién financiera son: banca on-line y banca a través del teléfono movil; los
cuales incluyen instrumento y medios de pago (Castillo, Torrent y Gabaldon, 2010).

Los elementos clave en el disefio de canales digitales son la integracion con el
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negocio y el resto de canales; la orientacion al cliente; el disefio dinamico y
personalizado; la estética y aspectos visuales; la navegacion y estructura; (f) la
capacidad de interaccion; la reduccion de costos y la usabilidad y accesibilidad de
las paginas (Chaffey y Smith, 2012). El autor y las siguientes dimensiones:

Primera dimension: Banca electronica. El correo tradicional apenas se
utilizaba; se utilizé principalmente para validar transacciones esto fue considerado
importante por aquellas empresas que necesitaban una validacion por parte del
cliente. Los SMS se utilizaron ocasionalmente en el inicio de la relacion en las
empresas entrevistadas y también se percibio que su importancia era baja. Ninguna
de las empresas entrevistadas utiliz6 SMS para verificar. Lo indicado se refuerza
con lo precisado por Vukovi¢, Martinov y Mazi¢ (2020) quienes manifestaron que la
banca electronica tiene una serie de ventajas sobre la banca tradicional, los
beneficios se reflejan en espacio y tiempo, velocidad de transaccion bajo costo y
los clientes tienen un mayor control sobre sus propias cuentas, un acceso mas facil
al efectivo, mientras facilitando a los bancos la penetracion en el mercado (p. 1)

De la misma manera Mbukanma, Chukwuere y Enwereji (2020) precisaron
gue La banca electrénica es una informacién y comunicacién tecnologia (TIC)
solicitud; ayuda a proporcionar financiacién y servicios bancarios mediante el uso
de dispositivos moéviles (p. 1). En esta dimension se pudo determinar los siguientes
indicadores: banca electronica, soluciones, pagos y gestion de tarjetas.

Segunda dimensién: Banca movil. El teléfono fue utilizado por la gran
mayoria de las empresas con la excepcion de dos empresas B2C que aplicaron
una estrategia muy dependiente de las transacciones online. Su funcién diferia
entre las empresas: o se utilizaba el teléfono para hacer el contacto inicial con los
clientes potenciales o el teléfono funcionaba como respaldo para las Transacciones
en linea, lo que hacia que el sistema de transacciones en linea fuera mas atractivo
para los clientes. Esta teoria se refuerza con lo indicado por Gokilavani y Durgarani
(2020) los cuales manifestaron que la banca maovil es un grupo de actividades que
ayuda a las personas a aprovechar servicios bancarios a traves de sus teléfonos
moviles. Proporciona una amplia gama de facilidades a las personas para realizar
sus operaciones bancarias de manera eficiente (p. 3). En esta dimension se pudo
determinar los siguientes indicadores: banca mavil, soluciones de autoservicio,

pagos a los clientes y gestion de tarjetas.
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Tercera dimension: Call center. Los hallazgos muestran que la iniciativa del
cliente a menudo es importante para crear una relacion en un contexto digital. Esto
parece mas probable en las relaciones B2C, donde el cliente se entera de la oferta
y obtiene informacién digitalmente, y luego, cuando se encuentra un proveedor de
servicios adecuado, hace el contacto. Puede resultar del uso cada vez mayor de
tecnologias de autoservicio, donde el cliente puede comprar y consumir el servicio
de forma remota del proveedor de servicios. Sin embargo, esto significa que la
empresa no puede controlar la relacién tan facilmente como en un contexto fuera
de linea.

Al respecto Sato (2018) preciso que un centro de llamadas es una division
gue se especializa en tratar con clientes, los primeros estudios sobre los centros de
llamadas los consideraban areas estratégicamente importantes que, a pesar de
algunos aspectos negativos, fueron reconocidos por poseer un cierto nivel de
experiencia y para tienen un alto grado de autonomia como interfaces con los
clientes. (p. 1). En esta dimension se pudo determinar los siguientes indicadores:
soluciones de asesoramiento, autoservicio a los clientes, soluciones de pagos y
soluciones de gestion.

Cuarta dimension: Redes sociales. Los contactos digitales e interpersonales
se utilizan simultdneamente en la relacién con el cliente, el tipo de relacion cliente-
empresa parece ser importante para determinar el canal de interaccion preferido de
la empresa. Aungue los contactos interpersonales son algo mas importantes para
crear una relacion, los contactos digitales también son importantes para apoyar las
ventas y el marketing, ademas, mientras que muchas empresas no solo tienen
relaciones digitales ni solo interpersonales, las interacciones digitales e
interpersonales juntas forman toda la relacion con el cliente. Los canales digitales
tales como redes sociales, publicidad online, e-mail marketing, ecommerce y
distintas plataformas digitales rapidamente se estan desarrollando, y también con
esto aumenta la exigencia de lograr resultados concretos de las acciones digitales
para medir los canales digitales se requiere considerar la optimizacion multicanal,
producto relevante, satisfaccion de necesidades y el canal y timing correcto
(Graham, 2014). En esta dimension se pudo determinar los siguientes indicadores:
asesoramiento a los clientes, soluciones de autoservicio pagos a los clientes y

gestion de tarjetas
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion
El enfoque de esta investigacion sera cuantitativo; estudio tipo basico; disefio no
experimental, de corte transaccional y tendra un alcance correlacional. El enfoque
cuantitativo utiliza los datos recolectados para comprobar una hipétesis el cual se
basa en una medicion numérica y su vez también en un analisis estadistico con la
finalidad de comprobar las teorias (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014). La
investigacion basica o también denominada tipo basico tiene el objetivo de poder
mejorar el conocimiento, los que deben de beneficiar a la sociedad en un inmediato
futuro; se constituye en un tipo de investigacion el cual sera para un beneficio
socioecondémico en un plazo largo mas no tiene como propoésito ser directamente
aplicable al uso de las tecnologias (Malaga, Vera y Oliveros, 2008).

Segun Hernandez et al. (2014) un disefio se puede interpretar con una
estrategia que debe de seguir, el cual mediante su finalidad servira para la
obtencion de la informacion que se requiera para una investigacion y poder dar asi
respuesta a un planteamiento que se ha establecido. Un disefio no experimental
considera la realizacion de un corte transaccional, también llamado transversal, el
cual puede tener un alcance de nivel tanti como explicativo como relacional o
descriptivo - exploratorio (Hernandez et al., 2014). El corte transaccional o también
denominado transversal consiste en la determinacion de un momento determinado
para poder realizar la recopilacion de la informacién (Hernandez et al., 2014). El
alcance denominado correlacional corresponde a la determinacion de las
relaciones que puedan existir entre dos 0 mas variables con la finalidad de poder
comprobar las hipotesis y planteamientos propiamente ya establecidos (Hernandez
et al., 2014).

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Variable
Para Hernandez et al (2010) precisaron que una variable se refiere a un
componente con caracteristicas las cuales se pueden medir y estudiar (p.43). Para
la presente investigacion es una investigacion cuantitativa, la cual tiene por variable
de estudio independiente transformacion digital y la variable dependiente canales

digitales.
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Definicion conceptual de la variable transformacion digital
Segun Chiu y Reyes (2018) “La transformacion digital es un conjunto de decisiones
estratégicas que optan las empresas como consecuencia del impacto de las
tecnologias digitales”.

Definicion operacional de variable transformacién digital
Para analizar especificamente la variable trasformacion digital se ejecutara a través
de dimensiones: cultura, organizacion, tecnologia y el insight, las mismas que se
analizardn y desarrollaran a través de un cuestionario y los resultados se
procesaran mediante los resultados de SPSS version 25.

Indicadores
La investigacion se ejecutd en base a la variable transformacion digital
estableciendo los siguientes indicadores: direccion, estrategia digital, desarrollo,
comunicacién, objetivos, participacion, servicios digitales, transformacion digital,
planificacion, perfiles especializados, iniciativas digitales, marketing online, clientes,
tecnologias colaborativas, recursos humanos, conclusiones, consumidor datos
cuantitativos y cualitativos, desempefios digitales.

Escala de medicion
Para la variable de estudio a analizar, se usaron la técnica de escala de Likert para
hacer la medicion, la cual aplica para realizar los datos estadisticos a través del
programa SPSS version 25. Por lo tanto, utilizaron los siguientes valores; nunca,
casi nunca, a veces, casi siempre, siempre.

Definicion conceptual de la variable canales digitales en banca
Segun Heinonen y Michelsson (2018) los canales digitales son “Métodos para las
interacciones entre el cliente y el banco a través de interfaces tecnoldgicas como el
correo electrénico, el servicio de mensajes cortos (SMS) y las paginas web”

Definicion operacional de variable canales digitales en banca
Para analizar especificamente la variable canales digitales en banca se ejecutara
a través de las dimensiones: banca electrénica, banca movil, call center y redes
sociales, las mismas que se analizaran y desarrollaran a través de un cuestionario
y los resultados se procesaran mediante los resultados de SPSS version 25.

Indicadores
La investigacion se ejecutd en base a la variable canales digitales estableciendo

los siguientes indicadores: banca electronica, soluciones, pagos, gestion de
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tarjetas, banca movil, soluciones de autoservicio, pagos a los clientes, gestion de
tarjetas, soluciones de asesoramiento, autoservicio a los clientes, soluciones de
pagos, soluciones de gestion, asesoramiento a los clientes, soluciones de
autoservicio, pagos a los clientes y gestion de tarjetas

Escala de medicion
Para la variable de estudio a analizar, se usaron la técnica de escala de Likert para
hacer la medicion, la cual aplica para realizar los datos estadisticos a través del
programa SPSS version 25. Por lo tanto, utilizaron los siguientes valores; nunca,
casi nunca, a veces, casi siempre, siempre.
3.3 Poblacion muestray muestreo

Poblacion
Una poblacién es aquella considerada por todos los sujetos o casos que forman
parte del universo de estudio, con caracteristicas por las cuales tienen que estar
situados de forma clara mediante un lugar, su contenido y su tiempo; no se trata de
personas especificamente (Hernandez et al.,, 2014). La poblacién estuvo
compuesta por 30 colaboradores de BCP de la Agencia Centro Aéreo, en Lima; a
modo de una muestra censal.

Criterio de inclusién
Se incluiran a los colaboradores que tienen las mismas caracteristicas mayores a
3 afios de antigtiedad laborando en el banco, las cuales serdn encuestados para el
presente estudio.

Criterio de exclusion
Se excluiran a los colaboradores que tienen las mismas caracteristicas menores a
3 afios de antigtiedad laborando en el banco, las cuales no seran encuestados; por
lo tanto, se tendra cuidado al escoger los elementos para aplicar la encuesta.

Muestra
La muestra se considera censal cuando se identifica al total de la poblacién al
considerarla un numero de sujetos manejables. En este sentido la muestra censal
es considerada donde todas las unidades de la investigacion estan consideradas
como la muestra. Por eso se establece como censal por ser simultaneamente
muestra, poblacion y universo (Ramirez, 1997).

Muestreo

Segun Hernandez, et al. (2014) indicaron que le muestreo es la accion de poder
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seleccionar una parte de la poblacion de interés a fin de poder recolectar datos para
poder responder a un determinado planteamiento de un problema de la
investigacion (p. 171). Para el presente estudio de investigacion se ha determinado
seleccionar a un total 30 colaboradores del banco.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos
En esta investigacion se us6 el método hipotético-deductivo; la técnica aplicada
sera la encuesta; y, el cuestionario como instrumento, evaluado mediante la escala
Likert. EI método es el medio o la direccibn mediante el cual se hace el
establecimiento de la relacién del investigador con lo reforzado en una investigacion
cientifica (Espinoza, 2019). La técnica para poder recabar los datos para el
presente proyecto serd la encuesta, mediante esta técnica permitird conocer las
caracteristicas y comportamientos de las personas.

Instrumentos de la recoleccion de datos.
Elinstrumento es un objeto fabricado, algo sencillo, mediante el cual se puede llevar
a cabo una investigacion cientifica (Espinoza, 2019). Por ello se aplicara la
encuesta; la cual permitira obtener datos de los colaboradores, en base a las
interrogantes y el instrumento que va a utilizar en la investigacion, el cual es el
cuestionario y se medira a través de la escala de Likert.

Validacion de instrumento
Hernandez, et al, (2014), precisaron que una validacion es el grado que un
determinado instrumento mide a una variable (p 233). El criterio de validez de los
cuestionarios sera proporcionado por los especialistas de la carrera de
administracion de la Universidad Cesar Vallejo, donde determinaran las preguntas
programadas del cuestionario y determinar su nivel de validez.

Confiabilidad del instrumento
El proceso de recopilacion de datos y deberan ser evaluados a través de la prueba
de analisis de la confiabilidad del estadistico de Alpha de Cronbach, el cual validara
el cuestionario de cada una de las variables, mediante ello la confiabilidad del
estudio se medird a mediante el Alfa de Cronbach desarrollado mediante una
muestra de 30 colaboradores del Banco BCP.
3.5. Procedimientos

Se validaran los instrumentos por juicio de los expertos; a cargo de profesionales
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con grado de Doctor o Magister. Se llevara a cabo con prueba piloto
correspondiente, con el fin de hallar el coeficiente de confiabilidad del instrumento,
a través del estadistico Alpha de Cronbach, debido a que se hara uso de items
politdbmicos, es decir, con varias alternativas de respuesta. Se efectuara la prueba
de normalidad se Shapiro-Wilk, para muestras menores a 50, para determinar si se
usarian pruebas paramétricas o no parameétricas. Para realizar las pruebas de
hipotesis correspondientes, se considerara el estadigrafo.

3.6. Método de anélisis de datos

Para el andlisis descriptivo, se usaron el software Excel y SPSS, para establecer
las frecuencias relativas correspondientes. Para el analisis inferencial, se uso el
software SPSS, de modo que pueda haberse establecido: (a) la confiabilidad de los
instrumentos, mediante el uso del estadigrafo Alpha de Cronbach, por corresponder
en items politdmicos; (b) la prueba de normalidad por cada variable, para el
establecimiento del estadigrafo apropiado para realizar las pruebas de hipétesis; y
(c) las pruebas de hipotesis correspondientes. La interpretacion de la informacion
se establecio para los dos tipos de analisis, considerando para el analisis inferencial
un margen de error del 5%.

3.7. Aspectos éticos

Se obtuvo el consentimiento informado de parte de los participantes para la
realizacion de la encuesta, que gustosamente aceptd participar, con la condicién
de permanecer en el anonimato. Todos los textos utilizados en esta investigacion
estuvieron debidamente citados con sus autores correspondientes, por lo que no
hubo lugar al plagio, y el correcto uso del software Turnitin implico el retiro de tales
textos para el analisis de similitud correspondiente, quedando los aspectos éticos
trasladados a los encargados del correcto manejo del software mencionado.

Las fichas técnicas fueron elaboradas por un profesional con amplia experiencia en
investigacion cientifica y experticia en la elaboracion de instrumentos de recojo de

informacion.
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V. RESULTADOS

4.1 Prueba de fiabilidad y estadistica univariable
Analisis descriptivo univariado

Tabla 1

Tabulacion de frecuencias de la variable transformacion digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Vélido Deficiente 7 23,3 23,3 23,3
Regular 16 53,3 53,3 76,7
Eficiente 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Variable
ol
o
(%]
|
0 I’y
bed
i
Deficiente Regular Eficiente
Transformacion digital

Figura 1. Histograma de frecuencias de la variable transformacion digital

Nota. De acuerdo con la tabla 1 la figura 1, conforme a los resultados que se han
podido obtener y de los cuales se pueden denotar en el grafico de barras, del 100%
de las personas encuestados; el 53.33% de los encuestados en el banco BCP
manifestaron que la transformacion digital se maneja de manera regular. El 23.33%
de los encuestados en el banco BCP precisaron que la transformacion digital es
eficiente, asi también por otro lado el 23.33% manifestaron percibir que la
transformacion digital es deficiente. Por los resultados obtenidos se puede indicar

que la transformacion digital en el banco BCP se maneja de una manera regular.
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Tabla 2

Tabulacion de frecuencias de la dimensién cultura

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Valido Deficiente 9 30,0 30,0 30,0
Regular 12 40,0 40,0 70,0
Eficiente 9 30,0 30,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Dimension

Frecuencia

Deficiente Reqular Eficiente

Cultura

Figura 2. Histograma de frecuencias de la dimensién cultura

Nota. De acuerdo con la tabla 2 la figura 2, conforme a los resultados que se han
podido obtener y de los cuales se pueden denotar en el grafico de barras, del 100%
de las personas encuestados; el 40.00% de los encuestados en el banco BCP
manifestaron que la cultura se maneja de manera regular. EI 30.00% de los
encuestados en el banco BCP precisaron que la cultura es eficiente, asi también
por otro lado el 30.00% manifestaron percibir que la cultura es deficiente. Por los
resultados obtenidos se puede indicar que la cultura en el banco BCP se maneja

de una manera regular.
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Tabla 3

Tabulacion de frecuencias de la dimension organizacion

i ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Valido Deficiente 11 36,7 36,7 36,7
Regular 10 33,3 33,3 70,0
Eficiente 9 30,0 30,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Dimension

Frecuencia

Deficiente Reqular Eficiente

Organizacion

Figura 3. Histograma de frecuencias de la dimension organizacion

Nota. De acuerdo con la tabla 3 la figura 3, conforme a los resultados que se han
podido obtener y de los cuales se pueden denotar en el grafico de barras, del 100%
de las personas encuestados; el 36.67% de los encuestados en el banco BCP
manifestaron que la organizacion se maneja de manera deficiente. El 33.33% de
los encuestados en el banco BCP precisaron que la organizacion es regular, asi
también por otro lado el 30.30% manifestaron percibir que la organizacion es
eficiente. Por los resultados obtenidos se puede indicar que la organizacion en el

banco BCP se maneja de una manera deficiente.
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Tabla 4

Tabulacién de frecuencias de la dimension tecnologia

, ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Deficiente 6 20,0 20,0 20,0
Regular 18 60,0 60,0 80,0
Eficiente 6 20,0 20,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
Dimension
20
5
5]
=
d’ /
2
L
Deficiente Reqular Eficiente
Tecnologia

Figura 4. Histograma de frecuencias de la dimension tecnologia

Nota. De acuerdo con la tabla 4 la figura 4, conforme a los resultados que se han
podido obtener y de los cuales se pueden denotar en el grafico de barras, del 100%
de las personas encuestados; el 60.00% de los encuestados en el banco BCP
manifestaron que la tecnologia se maneja de manera regular. El 20.00% de los
encuestados en el banco BCP precisaron que la tecnologia es eficiente, asi también
por otro lado el 20.00% manifestaron percibir que la tecnologia es deficiente. Por
los resultados obtenidos se puede indicar que la tecnologia en el banco BCP se

maneja de una manera regular.
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Tabla 5

Tabulacion de frecuencias de la dimension insight

, ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Deficiente 11 36,7 36,7 36,7
Regular 15 50,0 50,0 86,7
Eficiente 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Dimension
i
O
c
[ 4]
o
@
r
Deficients Regular Eficiente
Insight

Figura 5. Histograma de frecuencias de la dimension insight

Nota. De acuerdo con la tabla 5 la figura 5, conforme a los resultados que se han
podido obtener y de los cuales se pueden denotar en el grafico de barras, del 100%
de las personas encuestados; el 50.00% de los encuestados en el banco BCP
manifestaron que la insight se maneja de manera regular. El 36.67% de los
encuestados en el banco BCP precisaron que la insight es deficiente, asi también
por otro lado el 13.33% manifestaron percibir que la insight es eficiente. Por los
resultados obtenidos se puede indicar que la insight en el banco BCP se maneja de

una manera regular.
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Tabla 6

Tabulacion de frecuencias de la variable canales digitales

i ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Deficiente 8 26,7 26,7 26,7
Regular 13 43,3 43,3 70,0
Eficiente 9 30,0 30,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Variable

Frecuencia

Deficiente Reqular Eficiente

Canales Digitales

Figura 6. Histograma de frecuencias de la variable canales digitales

Nota. De acuerdo con la tabla 6 la figura 6, conforme a los resultados que se han
podido obtener y de los cuales se pueden denotar en el grafico de barras, del 100%
de las personas encuestados; el 43.33% de los encuestados en el banco BCP
manifestaron que los canales digitales se maneja de manera regular. El 30.00% de
los encuestados en el banco BCP precisaron que los canales digitales son
eficientes, asi también por otro lado el 26.67% manifestaron percibir que los canales
digitales son deficientes. Por los resultados obtenidos se puede indicar que los

canales digitales en el banco BCP se manejan de una manera regular
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4.2 Andlisis inferencial bivariada.

Tabla 7

Coeficientes de correlacion Spearman
VALORES SIGNIFICADO

-0.90 = Correlacién negativa muy fuerte.

-0.75 = Correlacion negativa considerable.

-0.50 = Correlacién negativa media.

-0.25 = Correlacién negativa débil.

-0.10 = Correlacién negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.10 = Correlacién positiva muy débil.

+0.25 = Correlacién positiva débil.

+0.50 = Correlacion positiva media.

+0.75 = Correlacion positiva considerable.

+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacidon positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Nivel de significancia

Regla de decision:
Sig. Bilateral < 0,05 en este caso se rechaza el Ho y se acepta la Ha.

Sig. Bilateral > 0,05 en este caso se rechaza el Ho y se acepta la Ha.
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Prueba de hipoétesis general.
Hipodtesis estadistica.

Ho: No existe relacion entre la transformacion digital y los canales digitales en el
BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Ha: Existe la relacion entre la transformacion digital y los canales digitales en el

BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Tabla 8

Prueba de hipétesis general

Transformacién Canales

digital Digitales

., Coeficiente de correlacion 1,000 ,839"
Transformacion _. .

digital Sig. (bilateral) . ,000

Rho de g N 30 30

Spearman Coeficiente de correlacion ,839” 1,000
Canales . .

Digitales Sig. (bilateral) ,000 .

9 N 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 8, se encontré6 mediante la prueba de Rho de Spearman que la
relacion entre la variable transformacion digital y la variable canales digitales es
significativa teniendo como resultado = 0,839 lo cual indica una correlacién positiva
considerable; por lo tanto, se puede precisar que la relaciéon es positiva entre dichas
variables, por lo que se puede deducir que la relacion es directamente proporcional
en beneficio de la transformacion digital y los canales digitales en el BCP en la

Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Decision: Sig. (Bilateral)=0.000<0,05 en base a los resultados obtenidos se podra
determinar que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna
planteada; afirmando que, si existe una correlacion entre las variables
transformacion digital y los canales digitales, lo que beneficiaria al banco BCP en

la Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.
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Prueba de hipoétesis especifica 1.
Hipotesis estadistica.

Ho: No existe relacién entre la cultura y los canales digitales en el BCP en la
Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Ha: Existe la relacion entre la cultura y los canales digitales en el BCP en la

Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Tabla 9
Prueba de hipétesis especifica 1
Canales
Cultura Digitales
Coeficiente de correlacion 1,000 ,508™
Cultura Sig. (bilateral) : ,004
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de correlacion ,508™ 1,000
Canales . .
Digitales Sig. (bilateral) ,004 .
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 9, se encontré6 mediante la prueba de Rho de Spearman que la
relacion entre la dimension cultura y la variable canales digitales es significativa
teniendo como resultado = 0,508 lo cual indica una correlacion positiva media; por
lo tanto, se puede precisar que la relaciéon es positiva entre la variable y la
dimensién, por lo que se puede deducir en base a los resultados que la relacion es
directamente proporcional en beneficio de la cultura y los canales digitales en el

BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Decision: Sig. (Bilateral)=0.004<0,05 en base a los resultados obtenidos se podra
determinar que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna
planteada; afirmando que, si existe una correlacion entre la dimension culturay la
variable transformacion digital, lo que beneficiaria al banco BCP en la Agencia

Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.
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Prueba de hipoétesis especifica 2.
Hipotesis estadistica.

Ho: No existe relacion entre la organizacion y los canales digitales en el BCP en
la Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Ha: Existe la relacion entre la organizacion y los canales digitales en el BCP en la

Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Tabla 10
Prueba de hipétesis especifica 2
Organizacién C.ar-males
Digitales
Coeficiente de correlacion 1,000 ,529”
Organizacion  Sig. (bilateral) . ,003
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de correlacion ,529” 1,000
Canales . .
Digitales Sig. (bilateral) ,003 .
N 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 10, se encontré mediante la prueba de Rho de Spearman que la
relacion entre la dimension organizacion y la variable canales digitales es
significativa teniendo como resultado = 0,529 lo cual indica una correlacion positiva
media; por lo tanto, se puede precisar que la relacion es positiva entre la variable y
la dimension, por lo que se puede deducir en base a los resultados que la relacion
es directamente proporcional en beneficio de la organizacion y los canales digitales

en el BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Decision: Sig. (Bilateral)=0.003<0,05 en base a los resultados obtenidos se podra
determinar que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna
planteada; afirmando que, si existe una correlacion entre la dimension organizacion
y la variable transformacién digital, lo que beneficiaria al banco BCP en la Agencia

Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.
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Prueba de hipotesis especifica 3.
Hipodtesis estadistica.

Ho: No existe relacion entre la tecnologia y los canales digitales en el BCP en la
Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Ha: Existe la relacion entre la tecnologia y los canales digitales en el BCP en la

Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Tabla 11
Prueba de hipétesis especifica 3
Tecnologia C'ar.1ales
Digitales
Coeficiente de correlacion 1,000 ,509"
Tecnologia Sig. (bilateral) . ,004
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de correlacion ,509™ 1,000
Canales . .
Digitales Sig. (bilateral) ,004 :
N 30 30

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

Nota. En la tabla 11, se encontré mediante la prueba de Rho de Spearman que la
relacion entre la dimension tecnologia y la variable canales digitales es significativa
teniendo como resultado = 0,509 lo cual indica una correlacion positiva media; por
lo tanto, se puede precisar que la relacion es positiva entre la variable y la
dimension, por lo que se puede deducir en base a los resultados que la relacion es
directamente proporcional en beneficio de la tecnologia y los canales digitales en

el BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Decision: Sig. (Bilateral)=0.004<0,05 en base a los resultados obtenidos se podra
determinar que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna
planteada; afirmando que, si existe una correlacidn entre la dimension tecnologia y
la variable transformacion digital, lo que beneficiaria al banco BCP en la Agencia

Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.
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Prueba de hipotesis especifica 4.
Hipodtesis estadistica.

Ho: No existe relacion entre el insight y los canales digitales en el BCP en la
Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Ha: Existe la relacion entre el insight y los canales digitales en el BCP en la

Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Tabla 11
Prueba de hipétesis especifica 4
. Canales
Insight Digitales
Coeficiente de correlacion 1,000 652"
Insight Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de correlacion ,652™ 1,000
Canales . .
Digitales Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 11, se encontré mediante la prueba de Rho de Spearman que la
relacion entre la dimension insight y la variable canales digitales es significativa
teniendo como resultado = 0,652 lo cual indica una correlacion positiva media; por
lo tanto, se puede precisar que la relacion es positiva entre la variable y la
dimension, por lo que se puede deducir en base a los resultados que la relacion es
directamente proporcional en beneficio del insight y los canales digitales en el BCP

en la Agencia Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.

Decision: Sig. (Bilateral)=0.000<0,05 en base a los resultados obtenidos se podra
determinar que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna
planteada; afirmando que, si existe una correlacion entre la dimension insight y la
variable transformacién digital, lo que beneficiaria al banco BCP en la Agencia

Centro Aéreo, Lima - Peru, 2020.
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V. DISCUSION

La investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion que pudiera existir entre
la transformacién digital y los canales digitales en el banco BCP en la Agencia
Centro Aéreo, Lima - Perud, 2020. Para alcanzar dichos resultados se recurrio a
bases tedricas comprobacion inferencial para demostrar la relacion que existe entre
las variables de estudio, también se planted objetivos especificos. A fin de
comprobar los resultados y someterlos a discusion, se hizo la contratacion de las
hipotesis planeadas con las evidencias externas de la investigacion.

La discusion de la hipotesis general que se ha planteado tuvo como finalidad
demostrar que existe relacion existe entre la trasformacion digital y los canales
digitales en el banco BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima, los resultados
obtenidos en la estadistica descriptiva arrojaron que el 53.33% de los encuestados
en el banco BCP manifestaron que la transformacién digital se maneja de manera
regular por otro lado el 23.33% precisaron que la transformacion digital es eficiente
y asi también el 23.33% manifestaron percibir que la transformacion digital es
deficiente. En los resultados descriptivos bivariadas obtenidos mediante de la
prueba de rho Spearman se obtuvo un valor resultante de 0.839 con un Sig.
(Bilateral)=0.000 lo cual indica una correlacién positiva considerable por lo que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Los resultados obtenidos
se sustentan en base a la teoria de Chiu y Reyes (2018) los cuales precisaros que
la transformacion digital es un conjunto de estratégicas decisiones que toman las
empresas como la consecuencia del impacto de las tecnologias digitales, también
se alude a Heinonen y Michelsson (2018) quienes manifestaron que los canales se
refieren a métodos para las interacciones entre el cliente y el banco a través de
interfaces tecnoldgicas tales como el correo electronico, los mensajes cortos (SMS)
y las paginas web. Los resultados cuantitativos que se han obtenidos justifican la
existencia de la relacion entre las variables de estudio, los resultados guardan
relacion con estudios que se han realizado tanta a nivel nacional e internacional en
contextos diferentes y que pueden sustentar los resultados que se han obtenido en
la presente investigacion; es por ello que se alude al estudio realizado por
Primavera, Rahmat y Angga (2020) el cual tuvo como objetivo examinar como la
justicia percibida modera la relacion entre los beneficios que ofrecen los canales

digitales en los servicios financieros entre el estudio de edades cruzadas y las
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consecuencias de la satisfaccion con los canales digitales, los resultados mostraron
que la oferta de canales digitales estaba relacionada positivamente con la
satisfaccion del cliente, asi mismo se analizaron las dos consecuencias de la
satisfaccion del cliente con dos mecanismos como la fidelidad y el boca a boca
positivo y se refuerza con la teoria que indico que los bancos y las instituciones
financieras pueden atraer y retener clientes al proporcionar una experiencia
multicanal atractiva en varios puntos de contacto: de la misma manera se alude al
estudio realizado por Garcia (2020) el cual tuvo como objetivo en determinar la
relacion entre los factores de omnicanalidad con la intencibn de compra de los
hombres y las mujeres de 18 a 50 afios que compran prendas de vestir casuales
en canales digitales, mediante la correlacion de Pearson se afirmo la hipétesis
alternativa precisando que existe relacion de factores de omnicanalidad con
intencidén de compra, con respecto a la poblacidén estudiada. Se concluye que tanto
la transformacion digital y los canales digitales representan nuevas oportunidades
de estrategia en la empresas que surgen gracias al uso de las tecnologias, este
cambio no conlleva ser solo tecnoldgico sino conlleva nuevas aptitudes en la
reinvencion de empresas que afectan al mercado global, por lo que debemos de
tener en cuenta que la transformacion digital tiene que estar ligada con los objetivos
definidos y las estrategias planteadas de la empresa, en este caso del banco BCP.

La discusion de la primera hipétesis especifica, tuvo como finalidad
demostrar que existe relacion existe entre la cultura y los canales digitales en el
banco BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima, los resultados obtenidos en la
estadistica descriptiva arrojaron que el 40.00% de los encuestados en el banco
BCP manifestaron que la cultura se maneja de manera regular, por otro lado el
30.00% precisaron que la cultura es eficiente, asi también el 30.00% manifestaron
percibir que la cultura es deficiente. En los resultados descriptivos bivariadas
obtenidos mediante de la prueba de rho Spearman se obtuvo un valor resultante de
0.508 con un Sig. (Bilateral)=0.004 lo cual indica una correlacion positiva media,
por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Los
resultados obtenidos se sustentan en base a la teoria de Chiu y Reyes (2018) los
cuales precisaron que la cultura se refiere al enfoque hacia la innovacion y el
mindset digital de los colaboradores, también se alude a Heinonen y Michelsson

(2018) quienes manifestaron que los canales se refieren a métodos para las
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interacciones entre el cliente y el banco a través de interfaces tecnoldgicas tales
como el correo electronico, los mensajes cortos (SMS) y las paginas web. Los
resultados cuantitativos que se han obtenidos justifican la existencia de la relacion
entre la dimensién y la variable de estudio, los resultados guardan relacién con
estudios que se han realizado tanta a nivel nacional e internacional en contextos
diferentes y que pueden sustentar los resultados que se han obtenido en la
presente investigacion; es por ello que se alude al estudio realizado por Cueto
(2019) el cual planteo como objetivo poder establecer la transformacion digital en
un grupo de investigacion universitario de un pequefio tamafo, esto se basa en
teoria que preciso que la transformacion digital es la accién de incorporar
tecnologias digitales en todas las areas de una empresa y en sus procesos. En
conclusién, podemos determinar en base a los resultados que una cultura digital
relacionada con los canales digitales permitira que las personas se sientan
participes de un cambio ya que se debe de tener en cuenta que la suma de una
innovacion y la cultura digital podria elevar la productividad en una empresa.

La discusion de la segunda hipoétesis especifica, tuvo como finalidad
demostrar que existe relacion existe entre la organizacion y los canales digitales en
el banco BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima, los resultados obtenidos en la
estadistica descriptiva arrojaron que el 36.67% de los encuestados en el banco
BCP manifestaron que la organizacion se maneja de manera deficiente, por otro
lado el 33.33% precisaron que la organizacion es regular, asi también el 30.00%
manifestaron percibir que la organizacion es eficiente. En los resultados
descriptivos bivariadas obtenidos mediante de la prueba de rho Spearman se
obtuvo un valor resultante de 0.529 con un Sig. (Bilateral)=0.004 lo cual indica una
correlacion positiva media, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna. Los resultados obtenidos se sustentan en base a la teoria de Chiu
y Reyes (2018) los cuales precisaron que la organizacién se refiere a los procesos
y la estructura que soporta el liderazgo, la gobernanza y la ejecucion de la
transformacion digital, también se alude a Heinonen y Michelsson (2018) quienes
manifestaron que los canales digitales se refieren a métodos para las interacciones
entre el cliente y el banco a través de interfaces tecnoldgicas tales como el correo
electronico, los mensajes cortos (SMS) y las paginas web. Los resultados

cuantitativos que se han obtenidos justifican la existencia de la relacion entre la
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dimensién y la variable de estudio, los resultados guardan relacién con estudios
gue se han realizado tanta a nivel nacional e internacional en contextos diferentes
y que pueden sustentar los resultados que se han obtenido en la presente
investigacion; es por ello que se alude al estudio realizado por Karjaluoto, Mustonen
y Ulkuniemi (2015) los cuales plantearon como objetivo en investigar las
herramientas de comunicacion de marketing industrial y el papel de los canales
digitales, esto se fundamento6 tedricamente precisando que los canales digitales
brindan la oportunidad de cumplir con varios objetivos de marketing, como crear
conciencia de marca, aumentar y respaldar las ventas y mejorar la comunicacion
con los clientes existentes para los cuales se e requieren diferentes herramientas
DMC para cada uno de estos objetivos. En conclusion, se puede indicar que la
organizacion en relacion a los canales digitales podria permitir poder implementar
una innovacion digital que se puede relacionar al modelo de un negocio 0 una
propuesta de valor que se puede dar a través de herramientas digitales. En la era
actual que estamos atravesando la era una nueva era tecnoldgica, el disefio un
modelo de negocio debera estar implementada teniendo una relacién estrecha con
las nuevas tecnologias que se presentan en la actualidad.

La discusion de la tercera hipoétesis especifica, tuvo como finalidad demostrar
que existe relacion existe entre la tecnologia y los canales digitales en el banco
BCP en la Agencia Centro Aéreo, Lima, los resultados obtenidos en la estadistica
descriptiva arrojaron que el 60.00% de los encuestados en el banco BCP
manifestaron que la tecnologia se maneja de manera regular, por otro lado el
20.00% precisaron que la tecnologia es eficiente, asi también el 20.00%
manifestaron percibir que la tecnologia es deficiente. En los resultados descriptivos
bivariadas obtenidos mediante de la prueba de rho Spearman se obtuvo un valor
resultante de 0.509 con un Sig. (Bilateral)=0.004 lo cual indica una correlacion
positiva media, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. Los resultados obtenidos se sustentan en base a la teoria de Chiu y Reyes
(2018) los cuales precisaron que la tecnologia se refiere al uso y la aplicacion de la
tecnologia digital emergente en la actualidad, también se alude a Heinonen y
Michelsson (2018) quienes manifestaron que los canales digitales se refieren a
meétodos para las interacciones entre el cliente y el banco a través de interfaces

tecnoldgicas tales como el correo electronico, los mensajes cortos (SMS) y las
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paginas web. Los resultados cuantitativos que se han obtenidos justifican la
existencia de la relacion entre la dimension y la variable de estudio, los resultados
guardan relaciébn con estudios que se han realizado tanta a nivel nacional e
internacional en contextos diferentes y que pueden sustentar los resultados que se
han obtenido en la presente investigacion; es por ello que se alude al estudio
realizado por Cacho y Lazaro (2018) quienes plantearon como poder proponer un
marco conceptual que servira para poder analizar el alcance la viabilidad y
repercusiones del uso de la transformacion digital, el cual debera fortalecer y
armonizar las relaciones multilaterales entre las empresas y las distribuidoras, dicho
estudio se base en la teoria que precisa que la transformacién digital no refiere tan
solo a estrategias y actividades de comercio online, la transformacién digital ve la
tecnologia innovadora (digitalizacién) que se debe implementa en toda empresa,
desde los procesos que sean operativos hasta las estrategias de marketing para
beneficio de los clientes. En conclusién, se puede precisar que la tecnologia
relacionada con los canales digitales es la aplicacion de métodos para poder
desarrollar sistemas los cuales deberan verse reflejados en daros cuantitativos, los
cuales podran permitir automatizar los procesos en una empresa.

La discusion de la cuarta hipotesis especifica, tuvo como finalidad demostrar
que existe relacion existe entre el insight y los canales digitales en el banco BCP
en la Agencia Centro Aéreo, Lima, los resultados obtenidos en la estadistica
descriptiva arrojaron que el 50.00% de los encuestados en el banco BCP
manifestaron que el insight se maneja de manera regular, por otro lado el 36.67%
precisaron que el insight es deficiente, asi también el 13.33% manifestaron percibir
que el insight es eficiente. En los resultados descriptivos bivariadas obtenidos
mediante de la prueba de rho Spearman se obtuvo un valor resultante de 0.652 con
un Sig. (Bilateral)=0.000 lo cual indica una correlacion positiva media, por lo que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Los resultados obtenidos
se sustentan en base a la teoria de Chiu y Reyes (2018) los cuales precisaron que
el insight refiere a las decisiones estratégicas las cuales estan basadas en el
conocimiento de la organizacién y el consumidor, también se alude a Heinonen 'y
Michelsson (2018) quienes manifestaron que los canales digitales se refieren a
meétodos para las interacciones entre el cliente y el banco a través de interfaces

tecnoldgicas tales como el correo electronico, los mensajes cortos (SMS) y las
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paginas web. Los resultados cuantitativos que se han obtenidos justifican la
existencia de la relacion entre la dimension y la variable de estudio, los resultados
guardan relaciébn con estudios que se han realizado tanta a nivel nacional e
internacional en contextos diferentes y que pueden sustentar los resultados que se
han obtenido en la presente investigacion; es por ello que se alude al estudio
realizado por Cordova y Maldonado (2017) los cuales plantearon como objetivo
analizar la existencia de millennials con las competencias que se requieren en la
transformacién digital de compafias de seguros en Lima Metropolitana, dicho
estudio se base en la teoria que preciso que aquellos que adoptan la transformacion
digital pueden lograr ventajas competitivas importantes al satisfacer las
necesidades de los clientes, todo ello impulsando con agilidad operativa a fin de de
responder a las expectativas del mercado cambiante, los resultados mediante el
estadigrafo Chi Cuadrado, arrojaron aceptar la hipétesis alternativa evidenciando
gue existe un perfil con las competencias adecuadas requeridas para un futuro lider
en la transformacion digital. En conclusién, se puede determinar que los insight se
pueden basar en las percepciones, imagenes o experiencias de un consumidor, los
cuales deben estar asociadas con el producto o la marca, las cuales afectan la
forma de pensar, de sentir y el actuar de los consumidores, es por ello se debe
tener en consideracion con la finalidad de poder fidelizar a los clientes de la

empresa.
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VI.  CONCLUSIONES

Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014) precisaron que al realizar las conclusiones
se debe verificar que se en encuentren los puntos necesarios, y recordar ademas
gue no se trata de repetir los resultados, estas deben ser resumidas con su
respectivo significado (p.581). De acuerdo con la teoria, se procedio a elaborar las
siguientes conclusiones que se han obtenidas en el presente trabajo de la
investigacion.

Primera: En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.839, mediante el estadigrafo Rho de Spearman como prueba no
paramétrica; y un Sig. (Bilateral)= 0.000, rechazando la hipétesis nula y aceptando
la relacion entre la variable transformacion digital y los canales digitales en la unidad
de estudio observada. Los resultados cuantitativos justifican la existencia de la
relacion estrecha entre las variables de estudio. En conclusion, tanto la
transformacion digital y los canales digitales representan nuevas oportunidades de
estrategia en la empresas que surgen gracias al uso de las tecnologias, este
cambio no conlleva ser solo tecnoldgico sino lleva consigo nuevas aptitudes en la
reinvencion de empresas que afectan al mercado global, por lo que debemos de
tener en cuenta que la transformacion digital tiene que estar ligada con los objetivos
definidos y las estrategias planteadas de la empresa, en este caso del banco BCP.

Segunda: En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.508, mediante el estadigrafo Rho de Spearman como prueba no
paramétrica; y un Sig. (Bilateral)= 0.004, rechazando la hipétesis nula y aceptando
la relacion entre la dimension cultura y la variable canales digitales en la unidad de
estudio observada. Los resultados cuantitativos justifican la existencia de la relacién
estrecha entre la dimension y la variable de estudio. En conclusion, podemos
determinar en base a los resultados que una cultura digital relacionada con los
canales digitales permitira que las personas se sientan participes de un cambio ya
gue se debe de tener en cuenta que la suma de una innovacion y la cultura digital
podria elevar la productividad en una empresa.

Tercera: En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.529, mediante el estadigrafo Rho de Spearman como prueba no

paramétrica; y un Sig. (Bilateral)= 0.003, rechazando la hipétesis nula y aceptando
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la relacion entre la dimensién organizacion y la variable canales digitales en la
unidad de estudio observada. Los resultados cuantitativos justifican la existencia de
la relacion estrecha entre la dimensién y la variable de estudio. En conclusion, se
puede indicar que la organizacion en relacion a los canales digitales podria permitir
poder implementar una innovacion digital que se puede relacionar al modelo de un
negocio o una propuesta de valor que se puede dar a través de herramientas
digitales. En la era actual que estamos atravesando la era una nueva era
tecnologica, el disefio un modelo de negocio debera estar implementada teniendo
una relacién estrecha con las nuevas tecnologias que se presentan en la
actualidad.

Cuarta: En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.509, mediante el estadigrafo Rho de Spearman como prueba no
paramétrica; y un Sig. (Bilateral)= 0.004, rechazando la hipoétesis nula y aceptando
la relacion entre la dimensidn tecnologia y la variable canales digitales en la unidad
de estudio observada. Los resultados cuantitativos justifican la existencia de la
relacion estrecha entre la dimension y la variable de estudio. En conclusién, se
puede precisar que la tecnologia relacionada con los canales digitales es la
aplicacion de métodos para poder desarrollar sistemas los cuales deberan verse
reflejados en daros cuantitativos, los cuales podran permitir automatizar los
procesos en una empresa.

Quinta: En los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.652, mediante el estadigrafo Rho de Spearman como prueba no
paramétrica; y un Sig. (Bilateral)= 0.000, rechazando la hipétesis nula y aceptando
la relacion entre la dimension insight y la variable canales digitales en la unidad de
estudio observada. Los resultados cuantitativos justifican la existencia de la relacion
estrecha entre la dimension y la variable de estudio. En conclusion, se puede
determinar que los insight se pueden basar en las percepciones, imagenes o
experiencias de un consumidor, los cuales deben estar asociadas con el producto
o la marca, las cuales afectan la forma de pensar, de sentir y el actuar de los
consumidores, es por ello se debe tener en consideracion con la finalidad de poder
fidelizar a los clientes de la empresa.
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Vil. RECOMENDACIONES

De acuerdo con Hernandez et. al. (2014) precisaron que las recomendaciones
indican lo que sigue y lo que se debe hacer (p.535). En efecto las recomendaciones
representan los cambios que deben apropiar en la investigacion con respecto al
estudio de investigacion. A continuacion, se efectla las recomendaciones.

Primera: Establecida la relacion existente entra la transformacion digital y los
canales digitales, se recomienda a la gerencia del banco poder gestionar de una
manera mas eficiente la TIC (tecnologia de informacién y comunicacién), ya que
estas tecnologias que son utilizada en la informatica y procesamiento de
informacion son importantes a fin de mejorar la productividad en el banco, de
manera que podra agilizar procesos productivos y los procesos administrativos.

Segunda: El banco BCP debera poder implementar y hacer uso de las
estrategias digitales, aplicando nuevas tecnologias en la entidad, con la finalidad
de potenciar la innovacién y también la aplicacion de mejora, para el cual debera
contar con las adecuadas herramientas para unir los sistemas y los proceso con la
finalidad de estar preparados para los cambios constantes y asi poder responder a
los clientes en cuanto a sus expectativas del banco.

Tercera: El banco BCP deberia implementar una cultura digital, la misma que
se debe fomentar a través capacitaciones a fin de que se pueda contribuir de una
marera activa al cambio continuo, el cual se debe desarrollar a través del
conocimiento y asi también la comprension de la digitalizacion lo que contribuira a
la formacion moderna y moderna de los colaboradores del banco.

Cuarta: Se debe considerar como vital en una organizacion la
implementacion de una transformacion digital, las cuales deben estar debidamente
fundamentadas en sus dimensiones, clientes, competencia, datos, innovacion vy el
valor, del mismo modo se deben adaptarse al uso de herramientas digitales y la
aplicacion de un cambio cultural en el banco.

Quinta: El presente estudio que sirva de guia y sustento de futura
investigaciones que se realicen una investigacion la cual permitird poder identificar
las oportunidades de mejoras en transformacion digital y metodologias que sean
agiles y poder profundizar los roles y las funciones que puedan fortalecer el

crecimiento de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de operacionalizacion de variable transformacion digital

Variable o Definicién ) ) . Escala de
. Definicidon conceptual ) Dimensiones Indicador o
de estudio operacional medicién
Direccion
Estrategia digital
Cultura
Verdad
Desarrollo
Comunicacion
i ] ] Objetivos
Segun Chiu y Reyes Para analizar L ]
. Participacion Escala ordinal,
(2018) “La especificamente la L o o ] )
© o i i Organizacion Servicios digitales tipo Likert:
5 transformacion digital es  variable Sistema de o
5 _ ) _ Transformacion digital
c el conjunto de informacion se o
0 . . _ . i Planificacién Nunca=1
& decisiones estratégicas ejecutara a través de ] o )
= o Perfiles especializados Casi nunca =2
5 gue toman las empresas las siguientes o o
5 _ ) ) Iniciativas digitales A veces=3
S como consecuencia del dimensiones: cultura, . ] o
= Marketing online Casi siempre=4

impacto de las

tecnologias digitales.

organizacion,

tecnologia e insight

Tecnologia

Insight

Clientes

Tecnologias colaborativas
Recursos humanos
Conclusiones

Consumidor

Datos cuantitativos y cualitativos

Desempefios digitales

Siempre=5




Matriz de operacionalizacion de variable canales digitales

Variable de Definicién Definicién ] ) . Escala de
] ] Dimensiones Indicador L
estudio conceptual operacional medicién
Banca electrénica
L Soluciones
Banca electronica
Pagos
. Gestion de tarjetas
Métodos para las
interacciones entre el Banca movil )
) o ) . Escala ordinal,
clientey el bancoa  Los canales digitales o Soluciones de autoservicio ) )
i ) _ . Banca movil tipo Likert:
través de interfaces  en banca se miden a Pagos a los clientes
Canales tecnoldgicas como el través de las Gestion de tarjetas Nunca = 1
digitales en  correo electrénico, el  dimensiones: banca )
- . -~ Soluciones de asesoramiento ~ Casi nunca = 2
banca servicio de mensajes electrénica, banca
(SMS) y | il call A veces=3
cortos y las movil, call center'y Autoservicio a los clientes .

Call center Casi siempre=4

paginas web
(Heinonen y
Michelsson, 2018).

redes sociales.

Redes sociales

Soluciones de pagos
Soluciones de gestion
Asesoramiento a los clientes
Soluciones de autoservicio
Pagos a los clientes

Gestion de tarjetas

Siempre=5




Anexo 2. Instrumentos de recolecciéon de datos

Encuesta de Medicion de Transformacion Digital

Marque con una X el recuadro que considere que sea su respuesta:

. N PREGUNTAS S | CS AV CN N
item

1 Somos buenos definiendo la direccién de nuestra estrategia digital. S Cs AV CN N

2 Considero que la estrategia digital es elemental en nuestra transformacion digital. S Cs AV CN N

3 Las empresas hoy en dia apuntan a la estrategia digital. S Cs AV CN N

4 En el marketing digital la estrategia es primordial. S| CS AV CN N

5 La empresa me comunica de productos de mi interés, porque me considera cliente s | cs AV CN N
especial.

6 Considero la comunicacién en la empresa es primordial para poder avanzar. S Cs AV CN N

7 Considero importante la comunicacién a sus colaboradores. S Cs AV CN N

8 Podemos decir que somos una organizacién centrada de verdad en el cliente. S Cs AV CN N

9 En. eI. desarrollo, contamos con ngp-o's auto gestionados que establecen sus propios s | cs AV CN N
objetivos y no se apoyan en la direccion.

10 Hay objetivos de negocio asociados a la vision o estrategia digital marcada. S| CS AV CN N

11 Hemos definido claramente productos y servicios digitales. S| CS AV CN N

12 Tenemos suficientes recursos asignados para la transformacion digital. S Cs AV CN N

13 Se establecen plangs con tiempo y recursos parg que Iqs .empleados puedan S cs AV CN N
desarrollar sus habilidades con nuevos conocimientos digitales.

14 Medimos e informamos del impacto producido por las iniciativas digitales llevadas a S cs AV CN N
cabo.

15 Seguimos précticas de marketing online y offline integrados, asi como varios canales s | cs AV CN N
de contacto.

16 Nuestroicllentes son capaces de interactuar con nosotros usando canales digitales de s | cs AV CN N
su eleccion.

17 La funcién de recur.sos hum.anos.emplea canales digitales para vincular y encontrar cs AV CN N
nuevo talento, por ejemplo, Linkedin, Skype, etc.

18 Se podria hacer un buen marketing digital con un buen presupuesto. Cs AV CN N

19 El marketing digital se desarroll6 mucho méas en la pandemia. cs AV CN N
El equipo directivo obtiene informes automatizados con los indicadores de desempefio

20 - . L Cs AV CN N
digitales clave para hacer seguimiento de los objetivos marcados.

21 La organizacién es consciente con la informacién que brinda sus colaboradores Cs AV CN N

29 Se ha comunicado una clara vision/estrategia digital por los ejecutivos y la direccion cs AV CN N
general.

23 EI ngpo directivo obtiene |nfor.m§s automauzac!os. con los indicadores de desempefio S cs AV CN N
digitales clave para hacer seguimiento de los objetivos marcados.

24 Podgmos decir que nuestro desempefio digital en nuestra organizacion esta centrada S cs AV CN N
al cliente.

25 Se considera buen desempefio cuando el cliente estéa satisfecho. S Cs AV CN N

26 Sus productos digitales satisfacen las necesidades de los clientes S Cs AV CN N

27 Tgnemos en cuenta el viaje de consumidor a la hora de mejorar la experiencia del S cs AV CN N
cliente.

28 Nuestras degsmnes son apoyadas en datos extraidos de las conclusiones obtenidas S cs AV CN N
del consumidor.

29 Los canfa\les digitales se hicieron para facilitarle la gestion de sus servicios al S cs AV CN N
consumidor.

30 Nos enfocamos en la satisfaccion del consumidor. S Cs AV CN N




Encuesta de Medicion de Canales digitales en Banca

Marque con una X el recuadro que considere que sea su respuesta:

. N PREGUNTAS S| CS| AV | CN [ N
item
Considera que la banca electrénica ofrece soluciones de asesoramiento a los
1 . d s|cs|Av|cN|N
clientes de manera adecuada.
2 C9n5|dera que la banca electronica ofrece soluciones de autoservicio a los sles | avlen | N
clientes de manera adecuada
3 Considera que la banca electrénica ofrece soluciones de pagos a los clientes de sles | avlen | N
manera adecuada
4 Cons.ldera que la banca electrénica ofrece soluciones de gestion de tarjetas a sles | av|en | N
los clientes de manera adecuada
nsider. | nca movil ofr lucion ramiento a | lien
5 Considera que la banca movil ofrece soluciones de asesoramiento a los clientes sles | av|en | N
de manera adecuada
6 Considera que la banca movil ofrece soluciones de autoservicio a los clientes sles | avlen | N
de manera adecuada
7 Considera que la banca movil ofrece soluciones de pagos a los clientes de sles | avlen | N
manera adecuada
nsider: | nca movil ofr lucion i6n de tarjet: I
8 Cg sidera que la banca movil ofrece soluciones de gestion de tarjetas a los sles | av|en | N
clientes de manera adecuada
nsider: | nca movil ofr lucion rvicio a | lien
9 Considera que la banca movil ofrece soluciones de autoservicio a los clientes sles | av|en | N
de manera adecuada.
10 C9n5|dera que la banca movil ofrece soluciones de gestion de tarjetas a los sles | avlen | N
clientes de manera adecuada
11 C9n5|dera que la banca movil ofrece soluciones de asesoramiento a sus sles | avlen | N
clientes
12 Considera que la banca movil ofrece pago a los clientes de sus servicios S| CS | AV | CN | N
13 Considera que la banca movil ofrece pago los clientes de sus tarjetas decrédito | S | CS | AV | CN | N
nsider: | nca movil ofr | lien r rédi
14 Considera que la banca movil ofrece pago a los clientes para sus créditos sles | avlen | N
personales
15 Considera que la banca movil ofrece pago a los clientes para sus trabajadores S| CS| AV [ CN [ N
16 Considera que el call center ofrece soluciones de asesoramiento a los clientes sles | avlen | N
de manera adecuada.
17 Considera que el call center ofrece soluciones de autoservicio a los clientes de sles | av|en | N
manera adecuada.
18 Considera que el call center ofrece soluciones de pagos a los clientes de sles | av|en | N
manera adecuada.
19 C9n5|dera que el call center ofrece soluciones de gestién de tarjetas a los sles | avlen | N
clientes de manera adecuada.
20 Considera que el call center ofrece soluciones de pagos a los clientes de slecs!|avlon | n
manera adecuada.
21 Considera que el call center ofrece soluciones de pagos a las empresas de sles | av|en | N
manera adecuada.
29 Considera que las redes sociales ofrecen asesoramiento a los clientes de sles | av|en | N
manera adecuada
23 CQhSldera que las redes sociales ofrecen soluciones de autoservicio a los slecs!|avlon | n
clientes de manera adecuada
24 Considera que las redes sociales es un gran campo de trabajo virtual S| CS | AV | CN | N
25 CQhSldera qge las redgs .s,omales.cuer?tan con buen asesoramiento a sus s | cs | av en | N
clientes mediante la difusion multimedia.
26 Las redes sociales ayudan en la difusion de gestién de tarjetas a sus clientes. S| CS | AV | CN | N
27 La expectativa fue buena al adquirir la tarjeta por las redes sociales S| CS | AY | CN | N
28 La gestlon. de tarjetas es més 'facn realizarla por la web, ya que te ayuda en no sles!lavlon | n
perder el tiempo en las agencias
29 Espgro frecuentemente' tener una buena expectativa del producto elegido sles!lavlon | n
mediante las redes sociales
30 Considera que la gestion de tarjetas en agencia es mas lenta que por las redes sles | avlen | N

sociales




Anexo 3. Validacion de instrumento por expertos (docentes)

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Transformacion digital

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Cultura z Bl & :‘ : LHIES :\" x S ‘A“

Indicador- Estr i digital

1 Somos buenos definiendo la direccion de nuestra estrategia digital. X X X

2 Considero que la estrategia digital es elemental en nuestra transformacion digital. X X X

3 Las empresas hoy en dia apuntan a la estrategia digital. X X X

4 En el marketing digital la estrategia es primordial. X X X
Indicador: Comt

5 La empresa me comunica de productos de mi interés, porque me considera cliente X X X
especial.

6 Considero la comunicacion en la empresa es primordial para poder avanzar. X X X

7 Considero importante la comunicacion a sus colaboradores. X X X

DIMENSION 2: Organizacion

Indicador: Objetivos

8 Podemos decir que somos una organizacion centrada de verdad en el cliente. X X X

9 En el desarmrollo, contamos con equipos autogestionados que establecen sus X X X
propios objetivos y no se apoyan en la direccion.

10 Hay objetivos de negocio asociados a la vision o estrategia digital marcada. X X X
Indicador: Servicios digitales

11 Hemos definido claramente productos y servicios digitales. X X X

12 Tenemos suficientes recursos asignados para la transformacion digital. X X X

13 Se establecen planes con tiempo y recursos para que los empleados puedan X X X
desarrollar sus habilidades con nuevos conocimientos digitales.

14 Medimos e informamos del impacto producido por las iniciativas digitales llevadas X X X
a cabo.

DIMENSION 3: Tecnologia

Indicador: Marketing digital

15 Seguimos practicas de marketing online y offline integrados, asi como varios X X X
canales de contacto.

16 Nuestros clientes son capaces de interactuar con nosotros usando canales X X X
digitales de su eleccion.
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La funcién de recursos humanos emplea canales digitales para vincular y encontrar

nuevo talento, por ejemplo, Linkedin, Skype, etc.

18

Se podria hacer un buen marketing digital con un buen presupuesto.

19

El marketing digital se desarroll6 mucho mas en la pandemia.

Indicador: Recursos humanos

20

El equipo directivo obtiene informes automatizados con los indicadores de
desempenio digitales clave para hacer seguimiento de los objetivos marcados.

21

La organizacion es consciente con la informacién que brinda sus colaboradores

22

Se ha comunicado una clara vision/estrategia digital por los ejecutivos y la direccion

general.

DIMENSION 4: Insight

Indicador: Desempefio digital

23

El equipo directivo obtiene informes automatizados con los indicadores de
desemperio digitales clave para hacer seguimiento de los objetivos marcados.

24

Podemos decir que nuestro desempefio digital en nuestra organizacion esta

centrada al cliente.

25

Se considera buen desempenio cuando el cliente esta satisfecho.

26

Sus productos digitales satisfacen las necesidades de los clientes

Indicador: Consumidor

27

Tenemos en cuenta el viaje de consumidor a la hora de mejorar la experiencia del
cliente.

28

Nuestras decisiones son apoyadas en datos extraidos de las conclusiones
obtenidas del consumidor.

29

Los canales digitales se hicieron para facilitarle la gestion de sus servicios al
consumidor.

30

Nos enfocamos en la satisfaccion del consumidor.
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Observaciones:
Opinioén de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: ROMERO PACORA, JESUS DNI: 06253522

Especialidad del validador: ASESOR TEORICO-METODOLOGICO

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

10 de NOVIEMBRE del 2020

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide los Canales digitales

DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Banca electronica MTD[A[M[M[D[A[M[M[D[A[M
D A D A D A

Indicador: Banca electrénica

Considera que la banca electronica ofrece soluciones de asesoramiento a los X X X
clientes de manera adecuada.

Considera que la banca electronica ofrece soluciones de autoservicio a los clientes X X X
de manera adecuada

Considera que la banca electronica ofrece soluciones de pagos a los clientes de X X X
manera adecuada

Considera que la banca electronica ofrece soluciones de gestion de tarjetas a los X X X
clientes de manera adecuada

Indicador: Soluciones de pago

Considera que la banca mévil ofrece soluciones de asesoramiento a los clientes X X X
de manera adecuada

Considera que la banca movil ofrece soluciones de autoservicio a los clientes de X X X
manera adecuada

Considera que la banca mdvil ofrece soluciones de pagos a los clientes de X X X
manera adecuada

Considera que la banca movil ofrece soluciones de gestion de tarjetas alos X X X
clientes de manera adecuada

DIMENSION 2: Banca mévil

Indicador: Soluci de aut vicio

Considera que la banca mdvil ofrece soluciones de autoservicio a los clientes de X X X
manera adecuada.

Considera que la banca movil ofrece soluciones de gestion de tarjetas alos X X X
clientes de manera adecuada

Considera que la banca mavil ofrece soluciones de asesoramiento a sus clientes X X X

- Pago a los

Considera que la banca movil ofrece pago a los clientes de sus servicios X X X




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

13 Considera que la banca mavil ofrece pago los clientes de sus tarjetas de crédito X X X

14 Considera que la banca movil ofrece pago a los clientes para sus créditos X X X
personales

15 Considera que la banca movil ofrece pago a los clientes para sus trabajadores X X X

DIMENSION 3: Call center

Indicador: Autoservicio a los clientes

16 Considera que el call center ofrece soluciones de asesoramiento a los clientes de X X X
manera adecuada.

17 Considera que el call center ofrece soluciones de autoservicio a los clientes de X X X
manera adecuada.

18 Considera que el call center ofrece soluciones de pagos a los clientes de manera X X X
adecuada.

19 Considera que el call center ofrece soluciones de gestion de tarjetas a los clientes X X X
de manera adecuada.
Indicador: Soluciones de pagos

20 Considera que el call center ofrece soluciones de pagos a los clientes de manera X X X
adecuada.

21 Considera que el call center ofrece soluciones de pagos a las empresas de manera X X X
adecuada.

DIMENSION 4: Redes sociales

Indicador: Asesoramiento de clientes

22 Considera que las redes sociales ofrecen asesoramiento a los clientes de manera X X X
adecuada

23 Considera que las redes sociales ofrecen soluciones de autoservicio a los clientes X X X
de manera adecuada

24 Considera que las redes sociales es un gran campo de trabajo virtual X X X

25 Considera que las redes sociales cuentan con buen asesoramiento a sus clientes X X X
mediante la difusion multimedia.
Indicador: Gestion de tarjetas

26 Las redes sociales ayudan en la difusion de gestion de tarjetas a sus clientes. X X X

27 La expectativa fue buena al adquirir la tarjeta por las redes sociales X X X

28 La gestion de tarjetas es mas facil realizarla por la web, ya que te ayuda en no X X X

perder el tiempo en las agencias
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29 Espero frecuentemente tener una buena expectativa del producto elegido X X
mediante las redes sociales
30 Considera que la gestion de tarjetas en agencia es mas lenta que por las redes X X
sociales
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: ROMERO PACORA, JESUS

Especialidad del validador: ASESOR TEORICO-METODOLOGICO

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

DNI: 06253522

10 de NOVIEMBRE del 2020

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Transformacion digital

W DIMENSIONES | fems Pertinencia’ |Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Cultura HEEHEEEEEHEHEE
o A -] A o A

Indicador: Estrategia digital

1 Somos buenos definiendo [a direccion de nuesta estrategia digital X X X

2 Considero que la estrategia digital es elemental en nuestra transformacion digital. X X Ed

3 Las ermpresas hoy en dia apuntan a la estrategia digial. X X X

4 En & marketing digital la estrategia &5 prmordial. X X Ed
Indicador. Comunicacion

3 La empresa me comunica de productos de mi inkeres, porque me considera diente X X Ed
especial.

& Consider |a comunicacion en la empresa es primordial para poder avanzar, X X Ed

T Considens importante |a comunicacion a sus colaboradores. X X X

DIMENSION 2- Organizacion

Indicador: Objetivos

[] Podemos decir gue somos una onganizacson centrada de verdad en el diente X X X

9 En & desamofio, contarmos con equipos autogestionados gue establecen sus Ed X X
propios objetives y no se apoyan en la direccion.

10 Hay objetivos de negocio asociados a la visitn o estrategia digital marcada. X X X
Indicador: Servicios digitales

11 Hemas definido daraments productos y senvicios digitales. X X X

12 Tenemos suficientes recursos asignados para la transformacion digital. X X X

13 Se establecen planss con fempo v recursos pam gque los empleados puedan X X X
desamollar sus habilidades con nueves conocimientos digitales.

14 Medimos 2 informamos del impacto produdido por las miciatvas digitales llevadas X X X
acabo.

DIMENSION 3: Tecnologia

Indicador: Marketing digital

15 | Seguimos practicas de marketing online y offine integrades, asi como varios X X X
canales de contacto

16 Muestros dientes son capaces de interactuar con nosolros usando canales X X Ed
digitales de su eleccion.




17

18
19

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

La funcion de recursos humanos emplea canales digitales para vincular y encontrar
nuevo talento, por ejemplo, Linkedin, Skype. et

Se podria hacer un buen marketing digital con un buen presupuesio

El marketing digital se desamolla rmuchio miss en la pandemia

Indicador: Recursos humanos

Bl eguipo directivo obfiene informes automatzados con los indicadores de
desempedio digitales dave para hacer seguimiento de los objetivos mancados.

Fi

La organizacion es conscente con |a informacion que brinda sus colaboradores
S ha comunicado una clar vision/estrategia digital por los ejecutivos yla direccion
peneral.

DIMEMNSION 4: Insight
Indicador: Desempenio digital

Bl eguipo directivo obfiene informes automatzados con los indicadores de
desempedio digitales dave para hacer seguimiento de los objetivos marcados.

26

Podermos decir que nuestro desempeioc digital en nuesta organizacion esta
cenirada a diente.

Se considera buen desempenio cuande & diente esta safisfecho.

Sus productos digiales satisfacen las necesidades de los dientes

Indicador: Consumidor

7

Tenemos en cuenta el viaje de consumidor a la hora de mejorar |3 expenencia del
chente.

MNuestras decisiones son apoyadas en datos exraidos de las concusiones
obteridas del consurmidor.

Los canales digitales se hicieron para facilitare k3 gestion de sus senvicios al
consurmidor.
Nos enfocamos en la satisfaccion del consumidor.
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Ohbzervaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable dezspués de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos ¥ nombres del juez validador: HUAMANI CAJALEON, DIANA LUCILA DINI:

Especialidad del validador: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

'Partinancia: El item cosresponds al concepto tedrico famulado. 10 de NOVIEMERE del 2020
*Ralevancia: Bl item 25 apropiado para repeesentar al componente o

dimersion especiica del constructo

Claridad: Se enfende sin dificulizd alguna & snunciado del fem, es

conciso, exacio y direcio

Nota: Suficiencia, se dice suficienca cuando los items planteados son
suficieries para medir la dimension

E:zpecialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento gque mide los Canales digitales

N* DIMENSIONES | Rems Perinencia’ | Relevancia® Claridad® Superencias
DIMENSION 1: Banca electronica mpEp A ElE AR E AW
o Al D L o &
Indicador: Banca electronica
1 Considera que |3 banca dlecirinica offece sofucones de asesoramients a los X X X
chientes de manera adecuada
2 Considera que |a banca electranica ofrece soludiones de autosenvicio alos dientes. X X X
de rmanera adecuada
3 Considera que 3 banca electronica offece solucionss de pagos a los dientes de X X x
manera adecuada
4 Considera que ka hanca electronica ofrece soluciones de gestion de tarjetas a los X X X

chientes de maner adecuada

Indicador: Soluciones de pago

3 Considera que la banca movil ofrece soluciones de asesoramiento 3 los dientes X X x
de manera adecuada

[ Considera que |a banca miwil ofrece solucionss de autrsenvicio a los dientes de X X X
rranera adecuada

T Considera que |a banca movil ofrecs soludonss de pagos a los dientes de X X X
rranera adecuada

8 Considera que |a banca mowil ofrece solucionss de gestion de tarjetas a los X X x

chientes de maner adecuada

DIMENSION 2Z: Banca mavil

Indicador: Soleciones de autoservicio

9 Considera que |a banca movil ofrece solucicnes de autoservicio a los dientes de X X x
rmanera adecuada
10 Considera que la banca movil ofrece solucicnes de gestion de tarjetas a los x X X

clientes de manera adecuada

1 Considera que |a banca mawil ofrece solucicnes de asesoramiento a sus dientes X X X

Indicador: Pago a los chentes

12 Considera que |a banca mawil ofrece pago a los diientes de sus senvicios X X X
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13 Considera que la banca mawil ofrece pago los dientes de sus tarjetas de crédito ] X X

14 Considera que ka banca méwll ofrece pago a los dientes pam sus créditos X x x
personales

13 Considera que la banca mawil ofrece pago a los diientes para sus frabajadores El X X

DIMEMSION 3: Call center

Indicador: Autoservicio a los clientes

16 Considera que & call center ofrece soluciones de asesoramients a los ciientes de El X X
manera adecuada

17 Considera que el call center ofrece soluciones de autosenicio a los dientes de El X X
manera adecuada

18 Considera que & call center offece soluciones de pagos a los clientes de manera El X X
adecuada.

19 Considera que el call center ofrece soluciones de gestion de tafetas alos ciientes El X X
de rranera adecuada
Indicador: Soluciones de pagos

20 Considera que & call center offece soluciones de pagos a los clientes de manera El X X
adecuada.

Fil Considera que &l call center offece soluciones de pagos a |as empresas de manera El X X
adecuada.

DIMEMSION 4: Redes sociales

Indicador: Asesoramiento de clientes

2 Considera gue las redes sociales ofrecen asesoramiento a los dientes de manera El X X
adecuada

iz Considera gue las redes sociales ofrecen solucones de autosenacio a los dientes El X X
de rranera adecuada

24 Considera que las redes socales es un gran campo de rabajo virtual El X X

23 Considera gue las redes sociales cuentan con buen asesoramiento a sus dientes i X X
mediante ka difusion multimedia.
Indicador: Gestidn de tarjetas

26 Las redes sociales ayudan en la dfusion de gestion de tarjetas a sus clientes. X x x

FIy La expectativa fue buena al adguinr la tarjeta por |as redes sociales El X X

28 La pestion de tarjetas es mas facil realizana por la web, ya que te ayuda en no El X X

pender el tempo en las agencias
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el Espero frecuentemente tener una buena expediativa del producto eegido X X X
mediants las redes socidles
1 Considera que la gestion de tajetas en agenda es mas lenta que por las redes X X X
socides
Dhservaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos v nombres del juez vahidador: HUAMANI CA.JAL.EI‘.:J}-', DIANALUCILA DINI:

E:zpecialidad del validador: Administracion de empresaz

10 de noviembre del 2020
"Partinencia: El ilem comesponds al concepto tedico fomulado.
‘Rakevancia: B item es apropiado para representar al components o
dimersion especiica del constructo
‘Claridad: Se enfende sin dificulizd alguna o enunciads dal tem, es
concEo, exachn y directo

Motx Sufdencia, se dice suficiencia cuamdo los flems plomteadosson . TTT= = T
suficieries para medir [a dimension Firma del Experto Informante.

E:pecialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Transformacion digital

DIMENSIONES | Rems Pertinencia’ |Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Cultura : e : oA : L]
Indicador: Estrategia digital
1 Somos buenos definiends [ direccion de nuestra estrategia digital X X X
2 Considero que |a estrategia digital es elemental en nuestra transformacon digital. X X X
3 Las empresas hoy en dia apuntan a la estrategia digial. Fi X X
4 En & marketing digital La estrategia es prmordial. X X X
Indicador: Comunicacion
3 La empresa me comunica de productos de mi interes, porque me considera diente X X X
especial.
& Considens |a comunicacion en la empresa es primordial para poder avanzar, El X X
T Considens importante [a comunicacion a sus colaboradores. X X X
DIMENSION 2 Organizacion
Indicador: Objetivos
[] Podernos decr que S0MOs UNa ofganizacion cenirada de verdad en e ciente. X X X
9 En & desarrollo. contamos con equipos autogestonados gue establecen sus X X X
propios objetivas y no se apoyan en la direccion.
10 Hay objetives de negocio asociados a la vision o estrategia digital marcada. X X X
Indicador: Servicios digitales
11 Hermos definido claramente productos y servicios digitales. X X X
12 Tenemos suficientes recursos asignados para la tansformacion digital. X X X
13 Se establecen planes con Sempo y recursos para gue los empleados puedan El X X
desamollar sus habilidades con nuevos conocimientos digitales.
14 Medimos & informiamos del impacto producido por [as iniciatvas digitales llevadas El X X
a caba.
DIMENSION 3: Tecnologia
Indicador: Marketing digital
15 | Seguimos practicas de marketng online v offine integrados, asi como varios X X X
canales de contacio
16 MNuestros dientes son capaces de interactuar con nosolros wsando canales X X X
digitales de su eleccion.
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La funcion de recursos humanos emplea canales digitales para vincular y encontrar
nueyn talento, por ejemplo. Linkedin, Skype, et

Se podria hacer un buen marketing digital con un buen presupuesio

£l marketing digital se desarmolld mucho mas en la pandemia

Indicador: Recursos humanos

Bl equipo directivo obBiene informes automatizados con los indicadores de
desempenc digitales clave para hacer seguimiento de los objetives mancados.

F3

La onganizacion es conscients con |a infomacion que brinda sus colaboradores.
Se ha comunicado una darm visitn'estrategia digital por los efecutives v la direccion
general.

DIMENSION 4: Insight
Indicador: Desempenio digital

El equipo directivo obliene informes automatizados con los indicadores de
desempenio digitales clave para hacer seguirnients de los objetives marcados.

26

Podermos decir que nuestro desempedfic digital en nuesta organizacion esta
centrada al diente.

Se considera buen desempenio cuando & diiente esta satisfecho.

Sus productos digitales satisfacen las necesidades de los dientes

Indicador: Consumidor

FI

Tenemos en cuenta & viaje de consumidor a la hora de mejorar |a expenencia del
it

MNuesiras decisiones son apoyadas en datos exiraidos de las conclusiones
obtenidas del consurnidor,

Los canales digitales s hideron para facilitarde la gestion de sus senicios 3
consurmidor.
Nos enfocamos en la satisfaceion ded consumidor.
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Ohzervaciones:

Opinitn de aphicabilidad: Aplicable [X] Aplicable despues de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos ¥ nombres del juez validador: EUTZ VILLAVICENCIO, RICARDO DINI 09809744

Especialidad del validador: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

*Partinencia: £l item comesponds al conceptn fedhico formulada. 10 de NOVIEMEBRE del 2020
*Ralevancia: Bl item es apropiado para represeniar al componenie o

dimersion especiica del constructn

Claridad: Se enfiende sin dificuliad alguna & snunciado del tem, es
concisn, exac y directo

Nota: Sufidencia, == dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante,
Ezpecialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento gue mide los Canales digitales

DIMENSIONES | tems Pertinencia® | Relevanciz® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Banca electronica HEHEEHEHEEHEEH R
o & o A =] A
Indicador: Banca electranica
Consdera que |a banca electronica ofrece solucones de asesoramiento a bog| X X X
clientes de manera adecuada.
Considera que |a banca dlecironica offece soluciones de autosenvicio a los clientes] X X X
de manera adecuada
Considera que la banca alectronica ofece soluciones de pagos a los dientes ded X X X
manera adecuada
Considers que la banca electronica ofece soluciones de gestion de tarjetas a log X X X
clientes de manera adecuada
Indicador: Soluciones de pago
Considera que la banca movil ofrece soluciones de asesoramiento a los clientes def X X X
manera adecuada
Considera que la banca mowl offece soluciones de autosenvicio a los dientes de X X X
manera adecuada
Considera que la banca mowl offece soluciones de pagos a los clientes de X X X
manera adecuada
Considera que la banca mowl ofrece soluciones de gestion de farjetas alos X x x
clientes de manera adecuada
DIMENSION 2: Banca mavil
Indicador: Soluciones de autoservicio
Considera que la banca mowl offece soluciones de autosenvicio a los dientes de X X X
manera adecuada.
Considera que la banca mowl ofrece soluciones de gestion de fafjetas alos X x x
clhentes de manera adecuada




UNIVERSIDAD CeEsar VALLEJD

i

Considera que la banca mowl offrece soluciones de asesoramiento a sus dientes

Indicador: Pago a los clientes

12 Considera que La banca mowl offrece page a los clientes de sus senvicios

13 Considera que [a banca mowl ofrece page los dientes de sus tarjetas de credito

14 Considera que La banca mowl ofrece pago a los dientes para sus ceditos
personaes

13 Considera que ka banca miowl offrece pago a los dientes para sus rabajadores

DIMENSION 3: Call center

Indicador: Autosenvicio a los clientes

16 Considera que el cal center offece soluciones de asesoramiento a los dientes def
manera adecuada.

i Considera que & call center offece soluciones de autoservicio a los dientes def
manera adecuada.

18 Considera que &l call center ofrece soluciones de pagos a kos dientes de manera
adecuada

19 Considera que & call center ofece soluciones de gestion de tarjetas a los client=g
de manera adecuada.
Indicador: Soluciones de pagos

20 Considera que & call center ofrece soluciones de pagoes alos dientes de manera
adecuada

H Considera que & cal center ofrece solucionss de pagos a las empresas de manera
adecuada

DIMENSION 4: Redes sociales

Indicador: Asesoramiento de clientes

F7] Considera que las redes sociales ofrecen asesoramiento a los clientes de manera
adecuada

3 Considera que [as redes sociales ofecen soluciones de autosenvicio a los clienteg
de manera adecuada

24 Considera que [as redes sociales &5 uUn gran campo de trabajo wirtual




UNIVERSIDAD Cesar VALLEJD

23 Considera gue |as redes sociales cuentan con buen asesoramiento a sus clientzg X X X
mediante |a difusion mulimedia

Indicador: Gestion de tarjetas

26 Las redes sociales ayudan en la difusion de gestion de taetas a sus dientes. X X X

b

FIj La expectativa fue busna al adquirr |a tarjeta por las redes socales

28 La pestion de fanstas e mas facil realizaria por la web, ya que te ayudaen no perdeq X X X
& tiempo en las agencias

2 Espero frecuentemente tener una buena expectatva del producto elegido mediants X X X
las redes sociales

30 Considera que |3 gestion de tajstas en agenca =5 mMas lenta que por las x i x
sociales

Ohbzervaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos ¥ pombres del juez validador: DE. EUTZ VILLAVICENCIO, RICARDO DNI: 09809744

Ezpecialidad del validador: Adminiztracion de empresas

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico
formulade. *Relevancia: El fem es apropiado para
representar al componente o dimension especifica del
constructo Firma del Experte Informante,
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado o

del itemn, es conciso, exacio y direcio Especialidad

Mota: Suficiendca, se dice sufidienda cuando los items

planteados son suficientes para medir la dimension




Anexo 4

Confiabilidad de instrumentos de recoleccion de datos de la variable transformacion

digital
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
, 760 30

Media de escala si

Varianza de escala  Correlacion total de  Alfa de Cronbach

elelementoseha  siel elemento se elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

1. Somos buenos definiendo la direccién de nuestra estrategia digital. 70,77 57,082 480 141

2 Considero que la estrategia digital es elemental en nuestra 70,90 55,197 490 137
transformacion digital.

3. Las empresas hoy en dia apuntan a la estrategia digital. 70,80 58,510 318 751

4. En el marketing digital la estrategia es primordial. 70,57 64,530 -103 778

5. Laempresa me comunica de productos de mi interés, porque me 70,73 62,478 ,038 770
considera cliente especial.

6.  Considero la comunicacién en la empresa es primordial para poder 70,63 56,240 470 740
avanzar.

7. Considero importante la comunicacion a sus colaboradores. 70,77 57,082 480 141

8. Podemos decir que somos una organizacién centrada de verdad en 70,90 55,197 490 137
el cliente.

9. Eneldesarrollo, contamos con equipos auto gestionados que 70,63 56,240 470 740
establecen sus propios objetivos y no se apoyan en la direccion.

10. Hay objetivos de negocio asociados a la vision o estrategia digital 70,77 57,082 1480 141
marcada.

11. Hemos definido claramente productos y servicios digitales. 70,47 60,051 241 ,756

12.  Tenemos suficientes recursos asignados para la transformacién 70,53 59,775 218 ,758
digital.

13.  Se establecen planes con tiempo y recursos para que los 70,67 58,575 ,295 7153
empleados puedan desarrollar sus habilidades con nuevos
conocimientos digitales.

14.  Medimos e informamos del impacto producido por las iniciativas 70,83 59,592 ,252 ,7156
digitales llevadas a cabo.

15.  Seguimos practicas de marketing online y offline integrados, asi 70,63 56,240 470 ,740
como varios canales de contacto.

16.  Nuestros clientes son capaces de interactuar con nosotros usando 70,77 57,082 1480 141
canales digitales de su eleccion.

17.  La funcién de recursos humanos emplea canales digitales para 70,90 55,197 490 137
vincular y encontrar nuevo talento, por ejemplo, LinkedIn, Skype,
etc.

18.  Se podria hacer un buen marketing digital con un buen 70,53 59,775 218 ,758
presupuesto.

19.  El marketing digital se desarrollé6 mucho mas en la pandemia. 70,90 57,266 403 745

20. Elequipo directivo obtiene informes automatizados con los 63,90 37,679 ,570 ,809
indicadores de desempefio digitales clave para hacer seguimiento
de los objetivos marcados.

21. Laorganizacién es consciente con la informacion que brinda sus 63,90 39,197 ,346 819
colaboradores

22.  Se ha comunicado una clara vision/estrategia digital por los 63,83 37,385 ,631 ,807
ejecutivos y la direccion general.

23.  Elequipo directivo obtiene informes automatizados con los 63,83 39,040 ,334 ,820
indicadores de desempefio digitales clave para hacer seguimiento
de los objetivos marcados.

24. Podemos decir que nuestro desempefio digital en nuestra 64,00 37,448 /488 812
organizacion esta centrada al cliente.

25. Se considera buen desempefio cuando el cliente esta satisfecho. 70,53 59,775 218 ,758

26. Sus productos digitales satisfacen las necesidades de los clientes 64,63 35,620 ,536 ,807

27. Tenemos en cuenta el viaje de consumidor a la hora de mejorar la 63,87 39,706 276 822
experiencia del cliente.

28. Nuestras decisiones son apoyadas en datos extraidos de las 64,87 33,775 677 ,796
conclusiones obtenidas del consumidor.

29. Los canales digitales se hicieron para facilitarle la gestion de sus 64,07 37,926 316 822
servicios al consumidor.

30.  Nos enfocamos en la satisfaccion del consumidor. 7117 63,730 -,070 ,786




Confiabilidad de instrumentos de la variable canales digitales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de

elementos

,824

30

Media de escala si

Varianza de escala Correlacion total de  Alfa de Cronbach

elelementoseha  siel elemento se elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

1. Considera que la banca electronica ofrece soluciones de asesoramiento a 64,17 36,489 ,544 ,808
los clientes de manera adecuada.

2. Considera que la banca electronica ofrece soluciones de autoservicio a los 64,37 34,447 ,650 ,799
clientes de manera adecuada

3. Considera que la banca electrénica ofrece soluciones de pagos a los 63,90 37,679 570 ,809
clientes de manera adecuada

4. Considera que la banca electronica ofrece soluciones de gestion de 63,90 39,197 ,346 819
tarjetas a los clientes de manera adecuada

5. Considera que la banca movil ofrece soluciones de asesoramiento a los 63,83 37,385 ,631 ,807
clientes de manera adecuada

6.  Considera que la banca mévil ofrece soluciones de autoservicio a los 63,83 39,040 334 ,820
clientes de manera adecuada

7. Considera que la banca movil ofrece soluciones de pagos a los clientes de 64,00 37,448 /488 812
manera adecuada

8. Considera que la banca movil ofrece soluciones de gestién de tarjetas a los 65,20 40,303 -,006 ,865
clientes de manera adecuada

9. Considera que la banca movil ofrece soluciones de autoservicio a los 64,20 36,372 567 ,806
clientes de manera adecuada.

10. Considera que la banca mévil ofrece soluciones de gestion de tarjetas a los 64,13 36,533 495 ,810
clientes de manera adecuada

11.  Considera que la banca mévil ofrece soluciones de asesoramiento a sus 64,63 35,620 ,536 ,807
clientes

12.  Considera que la banca mévil ofrece pago a los clientes de sus servicios 63,87 39,706 276 ,822

13.  Considera que la banca mdvil ofrece pago los clientes de sus tarjetas de 64,87 33,775 677 ,796
crédito

14.  Considera que la banca mévil ofrece pago a los clientes para sus créditos 64,07 37,926 316 822
personales

15.  Considera que la banca mévil ofrece pago a los clientes para sus 63,67 39471 459 817
trabajadores

16.  Considera que el call center ofrece soluciones de asesoramiento a los 64,63 35,620 ,536 ,807
clientes de manera adecuada.

17.  Considera que el call center ofrece soluciones de autoservicio a los clientes 63,90 39,197 ,346 819
de manera adecuada.

18. Considera que el call center ofrece soluciones de pagos a los clientes de 63,83 39,040 ,334 ,820
manera adecuada.

19.  Considera que el call center ofrece soluciones de gestion de tarjetas a los 70,83 59,592 ,252 ,756
clientes de manera adecuada.

20. Considera que el call center ofrece soluciones de pagos a los clientes de 70,63 56,240 470 740
manera adecuada.

21.  Considera que el call center ofrece soluciones de pagos a las empresas de 70,77 57,082 /480 141
manera adecuada.

22. Considera que las redes sociales ofrecen asesoramiento a los clientes de 70,90 55,197 490 137
manera adecuada

23.  Considera que las redes sociales ofrecen soluciones de autoservicio a los 70,83 59,592 ,252 ,756
clientes de manera adecuada

24.  Considera que las redes sociales es un gran campo de trabajo virtual 64,63 35,620 ,536 ,807

25.  Considera que las redes sociales cuentan con buen asesoramiento a sus 64,37 34,447 ,650 799
clientes mediante la difusiéon multimedia.

26. Las redes sociales ayudan en la difusion de gestion de tarjetas a sus 63,90 37,679 ,570 ,809
clientes.

27. Laexpectativa fue buena al adquirir la tarjeta por las redes sociales 64,13 36,533 495 ,810

28. Lagestion de tarjetas es mas facil realizarla por la web, ya que te ayuda en 64,63 35,620 ,536 ,807
no perder el tiempo en las agencias

29. Espero frecuentemente tener una buena expectativa del producto elegido 64,13 36,533 495 810
mediante las redes sociales

30. Considera que la gestidn de tarjetas en agencia es més lenta que por las 64,37 35,895 ,606 ,804

redes sociales




Anexo 7

Base de datos de la variable transformacion digital
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69
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TRANSFORMACION DIGITAL
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8

20

18
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17
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Tegnologia

13
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10

Cultura

10

12
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Base de datos de la variable canales digitales
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CANALES DIGITALES

Banca Movil

16

16

Redes sociales
14

13
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Call Center
10

Banca electronica

1

SUJETOS
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17
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Anexo 8

Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipoétesis

Variable de estudio

Dimensiones Escala de medicion

General

General

General

éCudl es la relacién de la
transformacion digital con
los canales digitales del BCP
en la Agencia Centro
Aéreo?

determinar la relacidn

de la transformacion
digital y los canales

digitales en la Agencia
BCP Centro Aéreo

Existe relacion entre
transformacion digital y
los canales digitales en la

Agencia BCP Centro Aéreo

Especificos

Especificos

Especificos

éCudl es la relacién entre la
cultura y los canales
digitales en la Agencia BCP
Centro Aéreo?

éCual es la relacion entre la

organizacion y los canales

digitales en la Agencia BCP
Centro Aéreo?

Identificar relacién
entre la cultura y los
canales digitales en la
Agencia BCP Centro
Aéreo

Identificar la relacion
entre la organizacion
y los canales digitales
en la Agencia BCP
Centro Aéreo

Existe relacidn entre la
culturay los canales
digitales en la Agencia BCP
Centro Aéreo

Existe la relacion entre la

organizacion y los canales

digitales en la Agencia BCP
Centro Aéreo

Transformacion digital

Cultura

Organizacion Escala ordinal, tipo
Likert: Nunca =1 Casi
nunca = 2 A veces=3
Casi siempre=4
Siempre=5

Tecnologia

Insight




éCudl es la relacién entre la
tecnologia y los canales
digitales en la Agencia BCP
Centro Aéreo?

¢Cudl es la relacién entre el
insight y los canales
digitales en la Agencia BCP
Centro Aéreo?

Identificar la relacidn
entre la tecnologia y
los canales digitales
en la Agencia BCP
Centro Aéreo

Identificar la relacién
entre el insight y los
canales digitales en la
Agencia BCP Centro
Aéreo

Existe la relacion entre la
tecnologia y los canales
digitales en la Agencia BCP
Centro Aéreo

Existe la relacion entre el
insight y los canales
digitales en la Agencia BCP
Centro Aéreo

Canales digitales en banca

Banca electrénica

. Banca movil

Call center

Redes sociales




