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Resumen. Este estudio tiene como objetivo identificar la relacion entre la transformacion digital y el valor de marca en
el sector bancario colombiano. Se desarrollé desde un alcance descriptivo correlacional con la participacion de personas
econdmicamente activas de la ciudad de Bogotd, Colombia. Se resalta que existe una importante y positiva correlacion
entre los esfuerzos del sector bancario por entender al cliente mediante el uso de la tecnologia y de herramientas digitales
con la percepcion de los usuarios que consolidan el valor de marca desde la conciencia, la calidad percibida, la asociacion
y la lealtad de marca. Se concluye que la consolidacion del valor de marca en el sector bancario colombiano se debe seguir
gestionando a partir del relacionamiento con los usuarios desde la transformacién de la experiencia del cliente, de los
procesos operativos y del desarrollo de los modelos de negocio con una alta orientacién al mercado.

Palabras clave: banco, digitalizacién, imagen de marca.

Abstract. This study aims to identify the relationship between digital transformation and brand equity in the Colombian
banking sector. It was developed from a descriptive correlational scope to economically active people in the city of Bogota
Colombia. It is highlighted that there is an important and positive correlation between the efforts of the banking sector to
understand the customer through the use of technology and digital tools with the perception of users that consolidate
brand value from awareness, perceived quality, association and brand loyalty. It is concluded that the consolidation of
brand value in the Colombian banking sector must continue to be managed based on the relationship with users from the
transformation of the customer experience, operational processes and the development of business models with a high
market orientation.
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Introduccion

En el mundo actual, la transformacién digital de las compafias es una necesidad si estas desean
mantenerse en un mercado cada vez mas dindmico y exigente. Esta se define como un cambio
fundamental en la cultura, donde la experiencia y el compromiso del cliente son el centro de un
entorno hiperconectado caracterizado por los esfuerzos de colaboracidn de todos los eslabones de
la cadena de valor, que son posibles gracias a la tecnologia disruptiva y a los nuevos modelos de
negocio (Vial, 2019). Esta nocion, es el resultado de importantes avances técnicos que ha traido la era
digital, los cuales han impregnado a los sectores productivos.

Starkey (2020) enfatiza que, en la actualidad, no se esta en una era de cambios, sino en un cambio
de era, puntualizando en el cambio digital en que se ha visto el mundo actual. La transformacién
digital acelerd su proceso con la coyuntura que se vivid por las diferentes situaciones que trajo
consigo la pandemia por COVID-19, impactando las dinamicas empresariales. Al respecto, Menz
et al. (2021) hablan de las reacciones y expectativas que tuvieron las empresas al implementar en
tiempo récord cambios y nuevos procesos asociados con las tecnologias para el sostenimiento
empresarial y aunque esto generd un incremento en los costos para su acelerada implementacion, la
respuesta de los consumidores fue satisfactoria, ya que se agilizd la demanda de bienes y servicios,
permitiendo seguir fortaleciendo la relacién entre empresas y clientes en beneficio de las marcas y
suvalor (Lee et al., 2021).

La marca es un elemento que distinge a las empresas en cuanto a la percepcién de valor de sus
productos y servicios, mejorando su reputacion y constituyéndose como uno de los componentes
clave los activos de una empresa (Lopez-Rodriguez et al., 2022). Para Cervifio y Baena (2014), los
pilares fundamentades de |a estrategia de las compafiias que poseen una alta orientacidn al mercado
son el marketing, la marca y los clientes; por ello, la gestion de la marca es cada vez mdas importante
en todos los dmbitos de la economia, incluyendo el sector bancario.

El sector bancario se ha distinguido por tener un peso importante en el ranking global de sectores
productivos, ocupando el primer puesto en el 2021 con un 11% de la valoracién de la marca
sectorial (Brand Finance, 2022). Con la llegada de la transformacion digital, estas organizaciones
han empezado a revisar su configuracién organizativa y a incorporar nuevas tecnologias en sus
modelos de negocio para seguir siendo competitivas (Vasquez-Ponce et al., 2022), consolidando,
de esta manera, su valor de marca.

El valor de marca permite que las organizaciones conozcan con claridad la sensacién que los
consumidores tienen hacia la marca, de ahi que esta representa valores que son coherentes con el
sistema de confianza y las impresiones del consumidor (Lépez-Rodriguez y Sandoval-Escobar, 2022).
El valor de la marca se consolida en una organizacion cuando el producto es memorable, facilmente
reconocible, digno de confianza y superior en calidad y fiabilidad (Suriict et al., 2019).

Este desafio estratégico asociado a la marca debe tener en cuenta a la transformacion digital,
que es el proceso de mejorar un negocio modificando su core business mediante la fusidn de las
tecnologias de lainformacidn, lacomunicaciény lasredes en su objeto social (Legneretal.,2017). Para
Mergel et al. (2019) la transformacidén digital aprovecha al maximo los cambios y las oportunidades
gue conlleva la combinacidon de las tecnologias digitales y su impacto acelerado en la sociedad de
forma estratégica y prioritaria, permitiendo una transformacidn significativa de las actividades, los
procesos, las competencias y los modelos organizacionales.

Sea cual sea el mercado, es innegable que la revolucién digital ha alterado la forma en que los
consumidores acceden a los productos o servicios. Con un énfasis en la experiencia, la interaccion
entre las empresas y sus consumidores se ha fortalecido gracias al rapido avance de la tecnologia y
laincorporacidn del marketing y del branding. Por esta razdn, los usuarios del sector bancario se han
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visto orientados a incursionar en nuevas tecnologias para el consumo de dichos productos, lo cual
puede impactar la percepcidn de valor que tienen los consumidores hacia las marcas de este sector,
siendo esto un desafio para sus lideres.

Teniendo en cuenta lo anterior, este estudio otorga una respuesta al siguiente interrogante: écual
es la relacion de la transformacion digital y del valor de marca en el sector bancario colombiano? Al
respecto, se hace pertinente describir las diferentes dimensiones que estructuran el valor de marca
desde la perspectiva de los consumidores, caracterizar los factores que consolidan la transformacién
digital del sector bancario y, finalmente, medir el grado de relacidn entre los factores que consolidan
la transformacidn digital y el valor de marca en el sector bancario de Bogota.

Contexto tedrico

Valor de marca

Leone et al. (2006) afirman que el valor de marca facilita la consolidacidn de una plataforma para la
introduccién de nuevos productos en el mercado, diferenciando la empresa de sus competidores al
resguardar a la marca de los ataques de la competencia; por ello, el valor de marca se percibe como
un activo para las empresas generado por el mercado a través de interacciones entre las marcas y
sus clientes (Seo & Park, 2018). Aaker (1996) describe que el valor de marca esta sustentado desde la
conciencia de marca, la calidad percibida, las asociaciones de marca y la lealtad a la marca; todos
estos elementos influyen en el consumidor para la toma de decisiones, brindando seguridad al
momento de seleccionar productos del mercado.

Colmenares et al. (2009) mencionan que la conciencia de marca ha sido relevante en diferentes
investigaciones donde se comprueba que los consumidores, cuando adquieren un bien o servicio,
elegian la marca mds reconocida aun siendo otras marcas relevantes con caracteristicas superiores
en calidad. Para Lopez-Rodriguez et al. (2021), reconocer una marca incluye todo lo que esta relaciona
como su empaque, simbolos, logotipo entre otros. Para los consumidores es muy facil reconocer un
producto a partir de la visualizacion del logo.

La conciencia de marca juega un papel importante en los consumidores para sus decisiones de
compra, ya que siempre la inclinacién se da por los productos mas conocidos (Macdonald y Sharp,
2000). Aaker (1996) la define como la capacidad que tiene el consumidor de recordar y reconocer la
marca partiendo del simbolo, logotipo o0 nombre, la cual desempefia una identidad que genera que
los consumidores la recuerden o la traigan a su mente con mayor facilidad. Kim y Sullivan (2019)
afirman que la marca siempre esta presente en la mente de los consumidores y sus distintivos hacen
gue sea agil el proceso de compra al momento de adquirir un producto o servicio.

La calidad percibida parte de las experiencias vividas y de uso al momento de obtener un producto
o servicio, el cual genera satisfaccion o inconformidad y afecta directamente la decision de compra
(Araya-Pizarro, 2022). La calidad se percibe como una ayuda a la decisién de compra, por eso, las
organizaciones han apuntado a la estandarizacidon de calidad técnica, lo que ha hecho que los
consumidores tengan criterio en la calidad objetiva (Gdmez et al., 2021). Benavides y Yactayo (2021)
profundizan en que hay dos formas de reconocer la calidad de un producto: una es la objetiva, que
es en la que se basan los investigadores y otra es la percibida, que se basa o se materializa cuando
se obtiene el producto o servicio.

Para Yang et al. (2019), la calidad percibida es en la que los consumidores dan una referencia
sobre la percepcién del producto o servicio recibido frente a la competencia; asi mismo, Aaker
(1996) afirma que la calidad percibida es una aliada de la calidad objetiva, las cuales son valoradas a
partir de sus expectativas de satisfaccién o inconformidad. Farquhar (2000) enfatiza en tres tipos de
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evaluaciones que ayudan a que la marca se mantenga en la mente de los consumidores; entre ellas
estan las de naturaleza afectiva, relacionadas con sentimientos y emociones hacia la marca, las de
tipo cognitivo que son el resultado de las deducciones que la marca produce en un consumidor y las
relacionadas con el comportamiento consecuente de experiencias y habitos de consumo, los cuales
se van desarrollando con la marca (Zhang & Hung, 2020).

Las asociaciones de marca hacen referencia a todo lo que vincule a los consumidores con la
marca, entre estas se resaltan las imdgenes, los atributos que tiene cada producto o servicio, y
los sentimientos. Estas se clasifican en tres categorias: los atributos, los beneficios y las actitudes
(Romaniuk y Nenycz-Thiel, 2013). Keller (1993) se basaba en una propuesta en la cual a una de
ellas se le reconocia multiples tipos de asociaciones, las cuales iniciaban desde la percepcion de
las caracteristicas de productos o servicios hasta los diferentes tipos de organizaciones o drea de
procedencia de estos. Las asociaciones se basan en las percepciones que se tiene sobre una marca
y los recuerdos que el consumidor detiene en su mente (Kim y Sullivan, 2019).

Para Aaker (1996) lo que determina la marca es la lealtad o fidelidad que se tiene hacia esta, ya que
los consumidores, segln sus experiencias con el producto, son los que le otorgan su posicionamiento
en el mercado. Las organizaciones han buscado crear una alianza con el cliente, para asi fidelizarlos con
la marca y, posteriormente, empiece a extenderse (Araya-Pizarro, 2022). Zhang & Hung (2020) afirman
que tener al cliente satisfecho genera la consolidacién con estos y establece seguridad financiera en la
organizacion. El marketing ha sido fundamental en todo el proceso de la fidelidad de marca, ya que ha
sido un vinculo con el consumidor para su desarrollo y posicionamiento (Aaker, 1996).

Es importante resaltar que la lealtad de marca tiene una gestidon importante, protege a la organizacién
ante cualquier situacién, principalmente con la competencia, porque garantiza estabilidad en
mercados competitivos (Rodriguez et al., 2022). La lealtad se inicia desde que se obtiene un producto
y la experiencia satisfactoria que se tenga con él, donde son importantes las influencias familiares y
sociales (Alhaddad, 2015). Colmenares y Saavedra (2007) parten de que el estudio de la lealtad de la
marca se puede ver desde dos perspectivas: la primera es la lealtad como una actitud favorable hacia
la marcay la segunda es como se fideliza un cliente a partir de compras repetitivas.

Transformacion digital

Demirkan et al. (2016) afirman que la transformacidn digital consiste en aprovechar de forma
estratégica y prioritaria los cambios y las oportunidades que traen consigo las tecnologias digitales
y su impacto en la sociedad, para lograr una transformacion rdpida de las actividades, los procesos,
las competencias y los modelos de negocio; mientras que para Westerman (2018) es un enfoque de
transformacion que utiliza la tecnologia para lograr sus objetivos en lugar de centrarse en ella.

Con el objetivo y la necesidad que tienen las empresas de permanecer en el mercado, las
organizaciones han apuntado a un cambio digital donde los consumidores encuentren procesos
agiles y automatizados permitiendo la minimizacidon de errores siendo estratégicos en sus servicios
(Vial, 2021). Dentro de los principales factores que sustentan la transformacién digital, Westerman et al.
(2014) resalta los siguientes:

Transformacion de la experiencia del cliente.

Dentro de esta categoria, se encuentran tres elementos relacionados a continuacién: la comprensién
del cliente, el crecimiento de los ingresos y los puntos de contacto con el cliente (Westerman
et al., 2014). Con la transformacion digital, el entendimiento del cliente se basa en el analisis de
informacion por medio de herramientas digitales para lograr determinar el sentimiento de los
consumidores, gustos y comportamiento de los clientes potenciales (Zaoui y Souissi, 2020). En este
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ambito, Westerman et al. (2014) indican que muchas empresas utilizan las redes sociales para saber
qué hace felices a sus clientes y qué los hace infelices.

El crecimiento de los ingresos hace referencia al uso de la tecnologia para lograr nuevas formas de
captar clientes, ofreciendo atencion, servicios y productos personalizados en tiempo real mediante
el analisis de datos y aprovechamiento de herramientas como los dispositivos méviles (Westerman
et al., 2014). Para Zaoui y Souissi (2020), la participacion y el desarrollo de los dispositivos moviles,
cuyo papel es especialmente vital en el proceso de transformacién digital, ha sido un factor
importante que ha permitido la transformacidn digital. Teniendo en cuenta lo anterior, se proponen
las siguientes hipdtesis:

e H_: Existe una relacion significativa entre la transformacion de la experiencia del cliente y la conciencia
de marca del sector bancario.

e H_: Existe una relacidn significativa entre la transformacion de la experiencia del cliente y la calidad
percibida de la marca del sector bancario.

e H_: Existe una relacién significativa entre la transformacion de la experiencia del cliente y la asociacidn
de marca del sector bancario.

e H : Existe una relacién significativa entre la transformacion de la experiencia del cliente y la asociacidn
con la lealtad de marca del sector bancario.

Transformacion de procesos operativos

Para Westerman et al. (2014), las organizaciones se estdn beneficiando enormemente de la
transformacion de los procesos internos a través de la digitalizacién, el empoderamiento de
los empleados y la gestién del rendimiento, aunque la transformacién de las experiencias de
los consumidores sea el componente mas obvio y probablemente el mas emocionante de la
transformacion digital. Las organizaciones deben ser digitalmente rdpidas y tener la capacidad
de autoajustar continuamente sus activos y habilidades digitales si quieren afrontar los retos de
la transformacién digital. Las organizaciones deben internalizar arquitecturas agiles con niveles
minimos de autoridad y cultivar la experiencia en analisis de tecnologias de la informacién y
comunicacidn (Schwertner, 2017). Las organizaciones pueden reorientar su capital humano hacia
tareas mas estratégicas gracias a la digitalizacion de los procedimientos (Westerman et al., 2014).

El trabajo individual se ha virtualizado, y al separar el proceso de trabajo del lugar real de trabajo
mediante el uso de tecnologias de colaboracidn, los empleados han ganado control (Westerman et
al., 2014). Para Vial (2021), los efectos repentinos de la transformacién digital de las organizaciones en
el mercado laboral han hecho que éstas se pregunten si la nueva tecnologia creara nuevos empleos
o sustituird a los existentes. Por ello, se proponen las siguientes hipédtesis:

H,: Existe una relacidn significativa entre la transformacién de procesos operativos y la conciencia de
marca del sector bancario.

H,: Existe unarelacién significativa entre la transformacién de procesos operativos y la calidad percibida
de la marca del sector bancario.

H_: Existe una relacion significativa entre la transformacién de procesos operativos y la asociacion de
marca del sector bancario.

H_: Existe unarelacién significativa entre la transformacién de procesos operativos y la lealtad de marca
del sector bancario.
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Transformacion de los modelos de negocio

Las empresas no solo estan alterando su forma de trabajar dentro de su estructura organizativa,
sino que también deben modificar sus modelos de negocio; por tanto, los tres componentes
fundamentales para ello son: los cambios digitales del negocio, la formacidon de nuevas empresas
y la globalizacidn digitales (Westerman et al., 2014). Para Vial (2021), los fundamentos sobre los que
una organizacidn genera, entrega y capta valor se apoyan en los modelos de negocio.

Segun Westerman et al. (2014), las organizaciones son capaces de desarrollar relaciones con
consumidores y socios clave a escala mundial, sin dejar de atender a sus clientes locales gracias a la
tecnologia digital y lainformacidn integrada. Los servicios globales compartidos en finanzas, recursos
humanos y competencias basicas como la fabricacién y el disefio ayudan a estas organizaciones.
Estos servicios compartidos internacionales impulsan la productividad y reducen el riesgo; ademas,
fomentan la adaptabilidad global. La digitalizacién de las empresas ha transformado la cadena de
suministro de las organizaciones a tal grado, que la creacion de valor se concentra en los limites
de las empresas vy las relaciones entre empresas, mientras que la transformacién digital a menudo
requiere el logro de dindmicas de innovacion abierta (Hess et al., 2016).

Al respecto, se proponen las siguientes hipotesis:

H,: Existe una relacion significativa entre la transformacién de los modelos de negocio y la conciencia
de marca del sector bancario.

H,,: Existe una relacién significativa entre la transformacién de los modelos de negocio y la calidad
percibida de la marca del sector bancario.

H,: Existe una relacion significativa entre la transformacién de los modelos de negocio y la asociacion
de marca del sector bancario.

H ,: Existe una relacion significativa entre la transformacién de los modelos de negocio y la lealtad de
marca del sector bancario.

Metodologia

Esta investigacion se sustenta en un estudio de alcance correlacional, el cual permite medir la
relacion que existe entre dos o mas variables e intenta determinar si hay una asociacion a partir de
su grado e intensidad (Abreu, 2012). En términos de enfoque, el caracter del estudio es cuantitativo,
permitiendo sugerir patrones de comportamiento y validando los fundamentos tedricos que explican
estos patrones (Cadena-lfiiguez et al., 2017).

La poblacion de la investigacion fueron habitantes de la ciudad de Bogota, mayores de edad, de
cualquier sexo, econdmicamente activos y, particularmente, aquellos con productos vigentes del
sector bancario. Se desarrollé un muestreo no probabilistico por conveniencia y con un nivel de
confianza es 95%, un margen de error es del 5% y una variabilidad positiva y negativa del 50% para
una de ellas, la muestra aplicada fue de 385 unidades de informacién.

El instrumento para el levantamiento de la informacién fue una encuesta, conformada por un
consentimiento informadoyluego por 27 items. Del 1 al 5, se describe demograficamente la poblacidn
participante; entre los items 6 al 15, se representan los factores que sustentan las dimensiones de la
transformacion digital que propone Westerman et al., (2014), y los items 16 al 27, permiten medir los
elementos asociados al valor de marca propuestos por Aaker (1996). Dichos constructos estan siendo
medidos por una escala Likert de 5 puntos, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente
de acuerdo. En cada uno de ellos se describe el estadistico Alfa de Cronbach, el cual fue utilizado
para medir la validez y consistencia interna de la escala utilizada. Trendafilov (2006) afirma que los
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valores Alfa de Cronbach superiores a 0.70 validan de forma positiva dicho nivel de confiabilidad.
Estos resultados de validacidn de la escala, los cuales se obtuvieron después de finalizar el trabajo
de campo con la aplicacién del 100% de la muestra, se plasman en la tabla 1.

Tabla 1. Validacion del instrumento

Componente tedrico Constructo Validez y consistencia interna

Transformacion de la experiencia del cliente. 0.812

Transformacion digital

(Westerman et al., 2014). Transformacién de procesos operativos. 0.812
Transformacién de los modelos de negocio. 0.795
Conciencia de marca. 0.758
Calidad percibida. 0.783

Valor de marca (Aaker, 1996).
Asociaciones de marca. 0.789
Lealtad de marca. 0.702

Posteriormente, se genera la comprobacion de hipétesis a partir de la significancia correlacional, esta
consiste en estimar el grado de incertidumbre que el investigador esta dispuesto a aceptar al rechazar la
hipdtesis nula, suponiendo que sea correcta (Ventura-Ledn, 2017). Para aceptar el cumplimiento de las
hipdtesis, dicha significancia debe ser inferior a 0,05 (Mueses, 2008). Para el analisis de la informacidn,
se utilizaron el software SPSS versién 27.0 y The R Project for Statistical Computing.

Resultados

De la poblacién estudiada, el 45% comprende al género masculino y el 55% al femenino. Asi mismo,
en la figura 1 se resalta que el 56% de la poblacidn pertenece al estrato socioecondmico 3, el 21% al
estrato 2, y tan solo el 20% lo conforman 4, 5y 6.

Figura 1. Estrato socioecondmico de la muestra estudiada

56%

21%

17%
| [ ] —

El 50% de los encuestados manifiestan tener estudios superiores, en los cuales el 38% son
profesionalesy el 12% tienen estudios posgraduales. El 50% restante lo conforma el 20% Tecndlogos,
el 19% Técnicos, el 10% tienen estudios de basica secundaria y tan solo el 2% bdsica primaria, asi
como lo muestra la figura 2.
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Figura 2. Formacion académica de la muestra estudiada
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Como se evidencia en la figura 3, sobre la ocupacién de las personas encuestadas, el 53% son
empleadas, el 48% pertenecen al régimen pensional y el 42% restante estan distribuidos en el
10% como empresarios, el 19% trabajadores independientes, el 5% actualmente se encuentran
desempleados y tan solo el 8% son estudiantes.

Figura 3. Ocupacion de la poblacién estudiada
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La figura 4 describe las correlaciones entre edad de los participantes con los constructos de
la transformacién digital y las dimensiones del valor de marca. El nivel de relacion entre estos
constructos se determind a partir del coeficiente de correlacidn de Pearson (r). Segun Lalinde et al.
(2018) el signo del coeficiente denota la direccion de la relacidn, y va de 1 a -1; asi mismo, un signo
positivo denota una relacion directa, mientras que un signo negativo denota una relacién inversa.

Acorde a lo indicado anteriormente, a partir de las correlaciones analizadas, se identifica
una correlacion baja respecto a las edades de los participantes y los constructos asociados a
la transformacidn digital y los del valor de marca. Por tanto, se puede afirmar que la edad de la
poblacién estudiada no tiene una relacién o no influye con la percepcién que tienen los clientes del
sector bancario respecto a los constructos de los fendmenos estudiados.

Para el caso de la relacidn entre la transformacién de la experiencia del cliente y los constructos
del valor de marca, se identificd una relacién lineal significativa, la correlacién de esta variable y
la conciencia de marca (r=0,64), la calidad percibida (r=0,65), la asociacidon de marca (r=0,67) y la
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lealtad de marca (r=0,62), se consideran dentro del rango de tabulacién como correlacidon buena.
Esto indica que existe una buena relacién entre los esfuerzos del sector bancario por entender al
cliente mediante el uso de la tecnologia y de herramientas digitales dentro de la percepcion de los
usuarios respecto a la marca.

En lo referente a la relacidn entre la transformacién de los procesos operativos y los constructos del
valor de marca, se encontrd lo siguiente en torno a la variable de conciencia de marca (r=0,55), calidad
percibida (r=0,61), asociaciones de marca (r=0,62) y para la variable de lealtad de marca (r=0,58). Se
puede observar que, para el caso de la conciencia de marca y lealtad de marca, existe una correlacion
moderada y para los demas casos la correlacién se considera alta, esto indica que la percepcién de
los clientes respecto a la digitalizacion de los procesos se concibe en un grado por debajo respecto a
las demas componentes del valor de marca, indicando de esta manera que la transformacion de los
procesos operativos ha tenido mayor impacto en los demas factores objeto de estudio.

Para el caso de la transformacién de los modelos de negocio y los constructos del valor de marca,
se puede observar el siguiente comportamiento respecto a su coeficiente de correlacion; para el caso
de conciencia de marca se tiene un r=0,58, calidad percibida (r=0,63), asociaciones de marca (r=0,64)
y lealtad a la marca (r=0,60). Una vez mas, se logra identificar, en el caso de la variable asociada a
la conciencia de marca, se presenta una correlacion moderada respecto a la transformacién de los
modelos de negocio y el comportamiento en torno a las demas variables del valor de marca, se ubican
en un nivel de correlacion alto. Se puede afirmar en este aspecto, que la digitalizacién de los negocios
gue actualmente estan operativos o incluso la generacion de nuevos negocios concebidos digitalmente
dentro de la banca tradicional no han tenido el mismo impacto que en las demas variables analizadas.

0.13* 017" 0.13* 0.05 0.10* 0.10

0.78"* 072" 0.64** 065" 067+ 062+

075 || s 061+ 062 || ose
0.58"** 0.63"** 064 || o060~

h [I ;I' 061" 0.66*** 0.64"*
77,7_'5.:;?,@3?' L] o 0.74** 0.59"**

i

La hipdtesis nula y la hipodtesis alternativa son contradictorias y relativas a una poblacidon o muestra
gue se ponen a prueba. Para Dagnino (2014) |a hipdtesis alternativa es la afirmacidn que se desea poder
inferir que es verdadera a partir de los datos de la muestra, mientras que la hipdtesis nula es la afirmacion
que se pone a prueba. Al respecto, se utiliza un p-valor, para realizar esa determinacién. Si el p-valor es
menor que el nivel de significancia (conocido como a o alfa), entonces se puede rechazar la hipétesis
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nula (Mueses, 2008). Segun Lalinde et al. (2018), un valor cominmente utilizado por los investigadores
de significancia es el a = 0.05, por tanto, si p < 0.005, se confirma la hipdtesis de investigacion. La tabla
2 muestra el resultado de la comprobacion de las hipdtesis propuestas en la presente investigacion.

Tabla 2. Comprobacion de las hipétesis

Significancia

Hipétesis (p-valor) Resultado
H1: Existe una relacion significativa entre la transformacion de la experiencia del
; g L . P <0,001 Aceptada
cliente y la conciencia de marca del sector bancario.
H2: Existe una relacidn significativa entre la transformacion de la experiencia del
. ; o ; <0,001 Aceptada
cliente y la calidad percibida de la marca del sector bancario.
H3: Existe una relacion significativa entre la transformacién de la experiencia del
. 8 L . P <0,001 Aceptada
cliente y la asociacién de marca del sector bancario.
H4: Existe una relacion significativa entre la transformacion de la experiencia del
K g . P <0,001 Aceptada
clientey la lealtad de marca del sector bancario.
H5: Existe una relacion significativa entre la transformacidn de procesos operati-
g L 'p P <0,001 Aceptada
vos y la conciencia de marca del sector bancario.
H6: Existe una relacidn significativa entre la transformacién de procesos operati-
. g I P . P <0,001 Aceptada
vos y la calidad percibida de la marca del sector bancario.
H7: Existe una relacidn significativa entre la transformacion de procesos operati-
8 o .p P <0,001 Aceptada
vos y la asociacién de marca del sector bancario.
H8: Existe una relacion significativa entre la transformacidn de procesos operati-
& ) P P <0,001 Aceptada
vos y la lealtad de marca del sector bancario.
H9: Existe una relacion significativa entre la transformacién de los modelos de
. X . . <0,001 Aceptada
negocioy la conciencia de marca del sector bancario.
H10: Existe una relacion significativa entre la transformacion de los modelos de
; . L . <0,001 Aceptada
negocioy la calidad percibida de la marca del sector bancario.
H11: Existe una relacion significativa entre la transformacion de los modelos de
. L . <0,001 Aceptada
negocioy la asociacidon de marca del sector bancario.
H12: Existe una relacidn significativa entre la transformacién de los modelos de
<0,001 Aceptada

negocioy la lealtad de marca del sector bancario.

Conclusion

La transformacion digital es una era emergente con muchos cambios para todos los sectores, esta ha
permitido que las empresas introduzcan nuevas tecnologias y asi ser mas eficientes y productivas,
permitiendo la optimizacién de procesos e incremento de la competitividad; ademas, es un valor
agregado para los diferentes stakeholders (Dengler y Matthes, 2018). La transformacion digital esta
generando un gran interés tanto en la investigacion como en la practica en todos los ambitos, pero tiene
especial relevancia para las organizaciones porque su cadena de suministro estd impulsada por estas
tecnologias y sirve de referencia para todas ellas a nivel comercial y financiero (Al-Ruithe et al., 2018).

El proceso de digitalizacion es una realidad que acoge a todas las compainiias, permite reorganizar
los métodos de trabajo y estrategias, tiene vinculacidn directa con la innovacion y viene de la mano
con la inteligencia artificial. Dentro de la transformacidn, la prioridad de las organizaciones es
dar facil acceso a tramites y servicios; sin embargo, esto es un proceso que conlleva tiempo en el
aprendizaje de los usuarios (Dengler y Matthes, 2018). Anteriormente, existian unas barreras entre
las personas y su entorno, y estas se han eliminado gracias a la transformacién digital, ayudando a
crear nuevos servicios y productos; estos procesos estan sucediendo en organizaciones de todo tipo
(Legner et al., 2017).
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El entorno competitivo y los cambios que han tenido los consumidores han obligado al sector
bancario a dinamizar su digitalizacidn y ser competitivos, para esto, se debe tener en cuenta que hay
dos fases que son importantes en la transformacién digital: el desarrollo de nuevos productos vy el
cambio o adaptacién de nuevas tecnologias; esto le permite posicionarse tecnolégicamente en el
entorno de la nueva era digital (Westerman et al., 2011). Los consumidores han venido adaptandose
a estos constantes cambios tecnolégicos, desarrollando intereses en consumir productos bancarios
donde puedan tener acceso en cualquier lugar, siendo agiles y amigables, esto también es gracias a
la importancia que han tenido los dispositivos moviles.

La marca ha sido reconocida como una fuente de valor para las empresas y los clientes; una gestién
eficaz de este activo mejora las finanzas de las empresas y favorece la expansion del mercado; para
anadir valor a una marca, primero debe ser conocida y este reconocimiento o posicionamiento debe
tener un efecto diferenciador; por ello, las empresas deben crear marcas que les permitan destacar
en la mente de los consumidores (Lopez-Rodriguez et al., 2022).

Para que una marca sea posicionada es necesario dotarla de valor conectdandola con emociones
fuertes, Unicas y favorables donde sea capaz de influir al momento de escoger un producto o servicio,
desde el punto de vista de los clientes las caracteristicas asociadas a calidad y servicio percibido es el
principal aspecto y que tiene mayor peso en la formacién de la imagen, en las entidades bancarias la
figura personal es muy importante por el cémo se prestan los servicios; este momento es relevante en
la interaccidn con el consumidor para lograr el posicionamiento de la marca (Macdonald y Sharp, 2000).

Durante el desarrollo de esta investigacion se logré establecer los factores que permiten consolidar
la transformacidn digital en las organizaciones, particularmente, la transformacion de la experiencia
del cliente, transformacién de procesos operativos y la transformacién de los modelos de negocio.
De la misma manera se identificaron los elementos que van directamente relacionados con estos
constructos y su relacién dentro de las organizaciones para su posterior medicion. Asi mismo, se
identificaron las diferentes dimensiones que estructuran el valor de marca desde la perspectiva de
los consumidores, las cuales son la conciencia de marca, calidad percibida, asociaciones de marca
y lealtad de marca, para luego evaluar su nivel de relacion con la transformacion digital en el sector
bancario colombiano.

Recomendaciones

Como resultado de esta investigacion se identificé la existencia de una relacién directa entre los factores
que definen la transformacioén digital y los constructos del valor de marca en el sector bancario, a nivel
general. Segun los coeficientes de correlacidn obtenidos, existe una correlacion alta y moderada vy, por
tanto, dentro del sector bancario es posible mejorar el posicionamiento de marca al mejorar o madurar
sus procesos de transformacion digital. Asi mismo, se debe tener en cuenta que dentro de los alcances
de la investigacién no se midio el nivel de maduracién de la transformacién digital de las organizaciones
del sector bancario y su relacién con las dimensiones analizadas en el valor de marca, dejando de esta
manera la puerta abierta para futuras investigaciones.

Acorde con lo indicado anteriormente, es posible tener un mayor margen de mejora en cuanto al
posicionamiento de la marca, esto fundamentado en el hecho de que el nivel de desarrollo de las
organizaciones en el dmbito de la transformacion digital estd en una etapa temprana de maduracién.
Para Westerman et al. (2014), la transformacidn digital al ser un concepto emergente que ha venido
tomando alta relevancia en los Ultimos afios, la mayoria de las organizaciones consideradas con un
alto nivel de maduracién, han trabajado, por lo general, en solo uno o maximo dos de los constructos
identificados para la transformacidn digital, dejando de esta manera un alto margen de mejora en
este aspecto.
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