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Resumen

Debido a los cambios constantes en el entorno empresarial y en las exigencias de los clientes,
establecer los aspectos que generan percepcion de innovacion en cuanto a las entidades financieras
se ha convertido en un elemento critico. Por ello, el objetivo de la presente investigacion fue
determinar la relacion entre la innovacion percibida y el e-CRM del servicio de banca BCP en
Chiclayo. El estudio se plante6 con un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y de disefio no
experimental. Se abordd a una muestra de 385 clientes del banco BCP a quienes se ubicd
utilizando un muestreo no probabilistico por conveniencia. Los hallazgos refieren relacion directa
entre la innovacion percibida y el e-CRM, siendo las dimensiones con mayor correlacion, la
satisfaccion web, el nivel de personalizacion y la integracion de canales, resultados que colocan
al cliente como protagonista de las actividades de innovacidon del banco. Dichos resultados
evidencian la importancia que tienen las actividades de innovacion tecnoldgica en la entidad
financiera al mejorar la experiencia del cliente y brindarle un servicio seguro y comodo a través
de las aplicaciones que pone a su disposicion.

Palabras clave: e-CRM, innovacion percibida, satisfaccion web



Abstract

Due to the constant changes in the business environment and in customer demands, establishing
the aspects that generate the perception of innovation in financial institutions has become a
critical element. Therefore, the objective of this research was to determine the relationship
between perceived innovation and the e-CRM of the BCP banking service in Chiclayo. The study
was approached with a quantitative, correlational and non-experimental design. A sample of 385
BCP bank customers was approached and located using non-probabilistic convenience sampling.
The findings show a direct relationship between perceived innovation and e-CRM, the
dimensions with the highest correlation being web satisfaction, the level of personalization and
channel integration, results that place the customer as the protagonist of the bank's innovation
activities. These results show the importance of technological innovation activities in the
financial institution to improve the customer experience and provide a secure and convenient
service through the applications made available to them.

Keywords : e-CRM, perceived innovation, web satisfaction.



Introduccion

E-CRM es un término disefiado para administrar las relaciones con los clientes que se
entregan en linea, lo que de algin modo se relaciona con las actividades, los instrumentos y las
técnicas de marketing que se centran en construir y mejorar las relaciones con los clientes.
Asimismo, se debe considerar que este concepto implica mejorar el servicio al cliente y retener
clientes valiosos (Grabovica & Turulja, 2018).

E-CRM es actualmente una de las claves importantes para que una empresa pueda lograr el
objetivo de vender sus productos. La mayoria de las empresas de hoy utilizan e-CRM sin tener
en cuenta el efecto de usarlo, de hecho, hay mucha informacion que no se utiliza correctamente
y por ello se limita a la entrega de informacion general, sin tomar en cuenta que el e-CRM puede
afectar la calidad del servicio y los beneficios netos obtenidos por la empresa (Pradana et al.,
2018).

La innovacion se define como la introduccion de productos (bienes o servicios) nuevos o
significativamente mejorados, nuevos procesos, técnicas de marketing o nuevas practicas
organizativas en la practica interna de una empresa, enunciado en la 3. Edicion del Manual de
Oslo (Palacio et al., 2017)

En el plano internacional, segin datos de Digital Around the World (2020), hay 4.570
millones de usuarios de Internet y 3.810 millones de ellos estan activos en redes sociales, y 24
millones de ellos son usuarios de medios sociales en Peru en enero del 2020, habiendo generado
un incremento entre abril del 2019 a enero del 2020 del 4.8%.

El nimero estimado tiende a seguir aumentando rapidamente dado que el internet es inherente
a la vida humana e impone adaptarse para sortear con éxito los cambios. Entendiendo ademas
que ha reemplazado a los medios de comunicacidn en diversas areas, asi como cred otra forma
de mejorar la psicologia el bienestar y la calidad de vida satisfaciendo las necesidades humanas,
pero ademas su uso también evoluciond de ser utilizado principalmente para buscar informacion
para incluir también actividades como compras de productos, gestion de finanzas, redes sociales
y otras actividades (Farmania et al., 2021).

Sabiendo que la satisfaccion del cliente es uno de los principales objetivos de empresas, la
supervivencia de las empresas depende de mantener una relacion estable a largo plazo con sus
clientes, es por esto por lo que la literatura reconoce la necesidad de que las empresas brinden
un mejor servicio al cliente, considerando la presencia cada vez mayor de Internet y las

tecnologias de la informacion en todos los aspectos de negocio, el segmento de la comunicacion



con los clientes ha experimentado ciertos cambios, mas atn en un contexto en el cual se estan
llevando a cabo mas actividades de servicio al cliente en linea. En otras palabras, las empresas
invierten en la gestion de relaciones con los clientes y, més recientemente, en medios
electronicos que facilitan esta relacion (Dalir et al., 2017).

El interés y la alta demanda ha originado el crecimiento de las empresas de servicios. Tal
como lo refieren Lopez, N iembro y Ramos (2017), en el 2013 estas empresas eran responsables
del 66% del empleo total en Latinoamérica, a decir del Banco Mundial. De esta manera, se ha
incrementado la competitividad entre las empresas de este rubro y ello ha generado la
oportunidad de una oferta mayor y novedosa en cuanto a servicio a los clientes (Prieto, Vizcarra
& Timana, 2020)

El sector financiero también se ha visto afectado por esta competencia, por ello Ramirez
(2019), refirié que las actividades y operaciones efectuadas en este sector se manejan en un
entorno de alta competitividad, cuyos grandes cambios producidos en los afios recientes
advierten a distintas empresas respecto al efecto que se podria tener en la pérdida de clientes
especialmente en la banca minorista.

De esta manera, el sector bancario se mueve en nuevos escenarios que les plantea n desafios
que generan la necesidad de aumentar sus estandares de calidad de modo que logren ser mas
competitivos y atractivos para los clientes (Torres, vallejos y Burbano, 2019).

Se ha estudiado los aspectos relacionados al E-CRM en entidades de servicios, mas no su
relacion con la forma en que los clientes perciben la innovacién en los bancos y coémo esto
genera la posibilidad de permanencia en el mismo, siendo esto atin no descrito en el contexto
bancario chiclayano. El analizar esta relacion es de suma importancia para las entidades
bancarias por cuanto la innovacion acorta distancias para llegar més rapido al cliente, facilitando
la posibilidad de ofrecer un trato a los clientes de forma personalizada basada en la gestion de
datos. Esta necesidad surgié de manera mas intensa a raiz de la pandemia, tiempo en el que los
clientes y las empresas tuvieron mayor interaccion a través de los medios digitales para efectuar
las distintas operaciones de compra, pagos, etc. Ello representa una oportunidad de lograr
ventaja competitiva frente otras entidades financieras, buscando fidelizar al cliente para lograr
relaciones con los clientes a largo plazo que impacten positivamente en resultados econdmicos.
Ante lo mencionado, surgié como pregunta de investigacion ;Cudl es la relacion entre la
innovacion percibida y el E-CRM del servicio de banca BCP, Chiclayo 2021?

Para resolver la problematica argumentada es pertinente plantear los siguientes objetivos. El
objetivo general es determinar la relacion entre la innovacion percibida y el E-CRM del servicio

de banca BCP, Chiclayo 2021. Los objetivos especificos fueron: Determinar el nivel de



innovacion percibida del servicio de banca BCP , Chiclayo 2021 , Determinar el E-CRM en el
servicio de la banca BCP , Chiclayo 2021 y Establecer la relacion entre la innovacién percibida
y las dimensiones del E-CRM del servicio de la banca BCP, Chiclayo 2021.

Esta investigacion permiti6 establecer la postura de una relacion entre conceptos teéricamente
estudiados como el E-CRM vy la innovacién percibida por los clientes de entidades bancarias
(Grabovica & Turulja, 2018) en un contexto en el cual las aplicaciones tecnoldgicas se han
convertido en una necesidad en aras del cuidado comunitario y social. Ademas de que los
hallazgos de este trabajo tendra impacto para investigadores, asi como para los gerentes de
entidades financieras en aras de entender de qué forma la percepcion de los clientes de los
atributos claves del E-CRM como la personalizacion, la confianza y la satisfaccion tienen una
relacion significativa con la percepcion de innovacion para los clientes (Farmania et al., 2021),
ello aportaria en informacion que cada entidad financiera utilice para ponerse a la vanguardia en
su sector y ademas podria ser un elemento que distinga a una entidad de otra y al generar lealtad
y permanencia de los clientes en un ambiente tan competitivo como el actual.

A nivel metodologico se justifica en el uso de instrumentos que han sido utilizados que han
sido debidamente validados y cuya confiabilidad ha sido probada, siendo el propdsito del presente
estudio el poder determinar la posibilidad de su adaptacion en el contexto local.

Revision de literatura

El servicio es una experiencia basica en la que hay contacto entre la organizacion y el cliente,
teniendo como resultado la retencion o pérdida de clientes, lo cual depende de una adecuada
gestion de las relaciones (Montoya, Cesar & Agiiero, 2012). Asimismo, la innovacion es un
proceso estratégico impulsado por los objetivos organizacionales, las expectativas de los clientes
y dirigido a maximizar las ganancias y el crecimiento. (Gil, Fuente y Luis, 2011).

La facilidad de uso percibida de la innovacion tecnoldgica influye en el desarrollo del
producto, gracias a la amigabilidad de las herramientas implementadas que condicionan el uso
intensivo de las mismas, ello refuerza el hecho de que la implementacion de nueva tecnologia
en una organizacion debe producir elementos claros y comprensibles para facilitar su uso de
modo que los empleados puedan hacer uso de innovacion tecnoldgica y con ello obtener una
ventaja competitiva. También, la utilidad percibida de la innovacion se relaciona con la
penetracion de mercado y esto implica que la utilidad de las ideas innovadoras apoye en la
mejora de la eficacia de los empleados para que la organizacion mejore su competitividad (Orji,

2018).



Para mejorar su competitividad la entidades financieras aplican estrategias para llegar al
publico de modo que puedan lograr la satisfaccion del cliente y asi la automatizacion ha sido
una ventaja en todos los bancos y todos han sentido sus beneficios, pero, en términos de
transacciones rapidas y empatia de miembros del personal, el banco privado ha mostrado
ventajas sobre la banca publica, dado que el desempefio de la banca privada parece ser mejor,
referidos no al rendimiento financiero sino al rendimiento en los procesos diarios del cliente
(Sharma, 2017).

La innovacion ha ido ganando terreno constantemente en el contexto del sector bancario cada
vez mas competitivo y altamente vola til, en el que la satisfaccion, lealtad y la prestacion de
servicios, factores que pueden ser administrados por e-CRM han mostrado una relacion positiva
con la innovaciéon de los servicios, ello impulsa la adopcion de técnicas innovadoras en la
prestacion y el suministro de servicios bancarios (YuSheng e Ibrahim, 2019).

La implementaciéon de e-CRM crea vinculos y soluciones para los clientes, en tanto las
transformaciones tecnoldgicas que han impulsado muchas empresas han cambiado su
plataforma hacia la digitalizaciéon del negocio e involucrado a los clientes para mejorar la
competitividad creando proximidad y rapidez de respuesta. Esta transformacion en la
digitalizacion fomenta el compromiso de los clientes. Ello ha generado que la Tecnologia de
Internet en la banca, el sitio web, el servicio al cliente en linea, el correo electronico y el
marketing en redes sociales, se relacionen de manera significativa para lograr la sostenibilidad
(Hendriyani y Raharja, 2018).

Las estrategias de e-CRM en los clientes de Tarjeta de Crédito Clasica, Oro, Platinum y
Signature difieren, lo que genera la necesidad de personalizar los servicios de e-CRM para cada
tipo de cliente, (Ponce, 2019).

En la banca multiple; surgen disputas por la captacion y retencion de clientes , razon por la
que los bancos se esfuerzan en diferenciar la oferta para que sea mas atractiva y permita captar
nuevos clientes y retener a los actuales, a través de estrategias que logren la satisfaccion y lealtad
de estos, siendo las recompensas tangibles, el correo directo y la comunicacion interpersonal las
estrategias que mejor fueron recibidas por los clientes, lo que genera informacion valiosa para
el logro de la competitividad en el sector bancario (Prieto, Vizcarra y Timana , 2020).

La creciente importancia e impacto del e-CRM en el entorno empresarial actual ha suscitado
un gran interés en la industria y el mundo académico, en tanto la gestion electronica de las
relaciones con los clientes y la innovacién ha aumentado en los ultimos afios, mostrando que
dimensiones especificas del e-CRM tales como el nivel de personalizacion de los servicios y la

integracion de los servicios online y fisicos impactan en la innovacion visto desde la perspectiva

11



delcliente. Estos hallazgos arrojan relacion entre el e-CRM vy la percepcion de innovacion desde
la perspectiva del cliente, conespecial atencion en la personalizacion y la integracion de canales,
lo que aporta para comprender que el estudio del e-CRM requiere un analisis al interior de los
aspectos que muestran mayor relacion con la percepcion de innovacion por parte de los clientes,
informacion util para construir y mejorar las dimensiones de su e-CRM relevantes para los

clientes con el fin de lograr su satisfaccion (Grabovica y Turulja, 2018).

E-CRM, es un desarrollo del CRM tradicional con soporte de tecnologia de Internet, como
un esfuerzo por mejorar el desempefio de marketing a través de la exploracion de soluciones
innovadoras. e-CRM es 1til para gestionar las relaciones con los clientes y proporcionar cantidad
de beneficios para las empresas como aumentar las ganancias de las empresas, crear servicios
satisfactorios mediante el uso de inter- informacién y mostrando consistencia, procedimiento y
proceso de problemas de manejo (Lalu, Sulhaini y Naili , 2020)

E-CRM implica la mejora del concepto basico de CRM vy la aplicacion de las técnicas
existentes para identificar el valor del cliente y gestionar la atencion al cliente en un entorno
electronico (Werner, 2011)

Las dimensiones para estudiar el E-crm consideradas en el presente estudio son propuestas
por Grabovica y Turulja (2018) las que fueron Satisfaccion del sitio web, Nivel de

personalizacion, Confianza e Integracion de canales:

Satisfaccion del sitio web: Se entiende por satisfaccion online, a la satisfaccion del cliente en
relacion a la experiencia de compra anterior con una empresa, es decir, la experiencia online es
la impresion que tiene un consumidor sobre una empresa digital a raiz de haberse expuesto a
una serie de herramientas virtuales de marketing, lo que puede influir en el comportamiento del
consumidor online (Constantinides, 2004), por lo cual se concluyo que el juicio que hace el
cliente sobre las experiencias que ha tenido con una empresa en linea se denomina satisfaccion

web (Anderson & Srinivasan, 2003) .

Nivel de personalizacion: La personalizacion atrae a los consumidores, ya que convierte a
los consumidores en '"creadores" de productos en lugar de simplemente "tomadores" de
productos (Winer 2001), por lo tanto, los consumidores estan empoderados de manera que puede
elegir su propio disefio preferido, color, actualizaciones de productos y otros atributos que van

bien con sus gustos.
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Confianza: La confianza permite medir la percepcion de la integridad y benevolencia de
proveedores de comercio electronico y es posiblemente incluso més importante en el caso del
comercio electronico debido a que es menos verificable y controlable en el entorno empresarial
web (Gefen, 2002). Cuando esta en linea los consumidores proporcionan informacion personal
o de tarjetas de crédito se estan exponiendo a la posible falta de ética uso y distribucion de los
datos. Incluso cuando esta en linea los consumidores solo examinan un sitio web sin comprar a
partir de €l, los datos pueden recopilarse automaticamente sobre sus actividades (Ohlson, 1999)
Integracion de Canales: Para las empresas, la integracion de las operaciones virtuales y fisicas
es crucial para asegurar un consumidor continuo. Esto es porque los consumidores quieren poder
negociar con las empresas como entidades unicas. Ellos también esperan obtener el mismo

servicio al consumidor a través de todos los canales (Grabovica & Turulja, 2018).

En cuanto a la variable Innovacién percibida, el comportamiento innovador es un
comportamiento complejo que consta de actividades relacionadas con la generacion e
implementacion de nuevas ideas y procesos (Janssen, 2000; Scott y Bruce, 1994). El concepto
de comportamiento innovador se centra en el proceso de innovacién (es decir, participar en
actividades innovadoras) en lugar del resultado (p. ¢j., los productos reales innovados) (Montag,
Maertz y Baer, 2012). Involucrarse en el proceso de innovacion es un precursor de la produccion
de resultados innovadores. El comportamiento innovador est4 relacionado con el concepto de
creatividad, aunque es mas amplio. Mientras que la creatividad se centra en la generacion de
ideas novedosas y utiles (Shalley et al., 2004), el comportamiento innovador incluye no solo la
generacion de ideas por uno mismo, sino también la implementacion y adopcion de productos y
procesos que son relativamente nuevos para la organizacion (Woodman et al., 1993).

La innovacion percibida en esta investigacion aborda los aspectos de la innovacié n
relacionados con el marketing y los consumidores. El desarrollo de nuevos productos y servicios
es de gran importancia para el crecimiento y la supervivencia de las empresas. La innovacion
percibida implica la forma en que los clientes perciben el nivel de innovacion de alguna empresa
que esta sujeta a un cierto grado de subjetividad (Anselmsson y Johansson, 2009). Siguiendo las
actitudes, habitos y necesidades de los clientes, la empresa presenta diversas ideas innovadoras
para mejorar sus productos adaptandolos a las necesidades del mercado objetivo. El cliente es
un factor importante que influye en la innovacion y los clientes juegan un papel muy importante
en el desarrollo de innovaciones, porque sus gustos, deseos y necesidades muy sofisticados
obligan a las empresas a crear continuamente nuevos o cambiar y mejorar los productos y
servicios existentes (O'Cass y Carlson, 2012). Esta innovacion considera los siguientes

indicadores.
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Liderazgo del Mercado: Uso de estrategias que son utilizadas por compafiias en la busqueda
de dominar su mercado con productos superiores, eficacia competitiva, o ambas cosas.

Mejora Continua: Un proceso orientado a mejorar los productos, servicios y procesos de la
organizacion a través de una actitud generalizada, la cual configura la base para asegurar la
deteccion estable y una continua deteccion de errores o areas de mejora en general .

Innovacién en Servicios de Crédito: Introduccion en el mercado de nuevos (o
significativamente mejorados) productos o servicios de crédito.

Innovacién en Servicios en linea: Definicion de nuevos productos/servicios on-line al utilizar
plataformas de internet, o incremento sensible en la calidad o funcionalidades de los ya

existentes.

Materiales y métodos

La investigacion correspondié a un enfoque cuantitativo, cuya finalidad fue analizar las
variables describiendo y cuantificando su nivel de incidencia (Herndndez & Mendoza, 2018)

En cuanto al tipo fue aplicada puesto que busco el uso de los conocimientos adquiridos, para
poder a través de los resultados de investigacion conocer la realidad (Vargas, 2009, p.159). A su
vez, este estudio tuvo un nivel correlacional, porque pretendio establecer la relacion estadistica
entre las dimensiones del E-CRM y la innovacion percibida de los servicios de la banca (Mejia,
2017).

Ademas, se tratd de una investigacion no experimental, debido a que se analizaron las
variables en su contexto natural y no se controlaron ni manipularon objetos de estudio
(Hernandez, 2017). Por otro lado, este estudio fue de corte transversal, puesto que se aplico una
sola vez los instrumentos (Rodriguez & Mendivelso, 2018).

La poblacion estuvo compuesta por los clientes del Banco de Crédito del Perti (BCP) siendo
esta poblacion no determinada en ntimero.

En cuanto a la muestra fue obtenida a partir de un muestreo por conveniencia, para ello se
utiliz6 un nivel de 95% de confianza, con valores de p=0.5 y q=0.5, con un margen de error del
5%, con lo que la muestra de estudio fue de 385 clientes.

Los criterios de seleccion utilizados en este estudio fueron: Inclusion: Clientes con
permanencia en el banco de al menos 1 afo en el uso de servicios y que sean usuarios de la

pagina Web y de al menos un servicio que ofrece el banco.
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Se utilizé un cuestionario propuesto por Grabovica y Turulja (2018) adaptado del cuestionario
original de E-CRM propuesto por Cheng y Akhir (2011) que consta de 12 items medidos con
una escala de Likert de 5 puntos, asi como el cuestionario de Innovacion percibida adaptado de
Falkenreck y Wagner (2011), que consta de 4 items medidos con una escala de Likert de 5
puntos, donde 1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo.

Se brindo a los clientes el cuestionario final, el cual fue aplicado de manera presencial en e 1
mes de setiembre y octubre del presente afio. Previamente a la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos, se brindd informacidon a los participantes acerca del propdsito de la
investigacion y el tratamiento que se dara a sus datos, explicandole asimismo los aspectos éticos.

La aplicacion del cuestionario y el llenado de este tuvo aproximadamente 2 minutos de duracion.
El plan del procesamiento de datos tuvo sustento en la aplicacion de los dos cuestionarios a

toda la muestra establecida, posteriormente los datos obtenidos se registraron en una hoja del
programa Excel para un orden correcto, posteriormente se exporto la base de datos al programa
IBM SPSS version 25.0, lo cual permitié determinar la confiabilidad del instrumento a través
delalfa de Cronbach, 0.820 fue el valor obtenido en el analisis de e-CRM y 0.824 en innovacion
percibida, lo que mostrd un instrumento con consistencia interna, la verificacion de la validez
discriminante del instrumento se hizo utilizando el anélisis factorial exploratorio . La factibilidad
del Analisis factorial exploratorio se determind a través del KMO=0.805 y el indice de
esfericidad de Bartlett p <= 0.00 .La varianza explicada del E-crm mostr6 un 71,512% (Ver tabla
en Anexo N° 12) de la variacion explicada a partir de las 4 dimensiones consideradas en su
estudio. Se efectud un analisis descriptivo y la obtencion de los niveles de la variable e-CRM
.Se us6é también la relacion entre las variables mediante el Coeficiente de correlacion de

Spearman.

Resultados y discusion

A partir de la informacion obtenida de las unidades de andlisis se presentan los resultados obtenidos
de esta investigacion para determinar la relacion entre la innovacién percibida y el E- crm del
servicio de banca BCP, Chiclayo 2021.

Tabla 1
Caracteristicas de la muestra

Variable Categoria Porcentaje

Sexo Masculino 51,2%

Femenino 48,8%
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Edad Menos de 30 afios 29,9%
De 30 a 45 afios 36,6%
Mas de 45 afos 33,5%

Nivel de Ingreso Menos de 1500 soles 27,8% De 1500 a 3000 soles 42,1%

De 3000 a mas 30,2%

Nota: la muestra es de 385 personas

TABLA 2

Tabla de resultados sobre la innovacion percibida del servicio de banca BCP. Chiclayo 2021
INNOVACION PERCIBIDA (1.58%)

Items Promedio 1 2 3 4 5

Mi banco lidera el mercado en cuanto a

sus servicios. 1.52 76.6%  104% 03%  9.4%  3-4%
Mi banco cambia constantemente y

mejora los servicios que ofrece. 1.57 76.4% 78%  13% 11.9% 2.6%
Los servicios de crédito de mi banco son

innovadores. 1.61 67.8% 132% 9.9%  8.1% 1.0%
Los servicios en linea de mi banco son 6.0%

innovadores. 1.63 68.1% 18.7% 1.0%  62%

Nota:* Valor promedio de la innovacion percibid. Escala de medicion de Innovacion percibida

1= totalmente en desacuerdo, 5= totalmente de acuerdo.

Frente al objetivo determinar el nivel de innovacion percibida del servicio de banca BCP,
Chiclayo 2021 . Se ha demostrado que los clientes no ven en su banco un lider del mercado, asi
como tampoco lo ven como un banco que busca mejorar los servicios que brinda, en tanto la

mayoria de los encuestados lo considera como un banco que no genera servicios innovadores,



lo cual es una desventaja dado que la innovacion es un proceso estratégico que estd asociado a
cubrir las expectativas de los clientes (Gil, Fuente y Luis, 2011), ademas que los bancos se
mantienen en constante pugna por captar y mantener a sus clientes, lo que lleva a implementar
estrategias que alcancen esos objetivos (Timana, 2020). Ello sugiere que las expectativas de los
clientes no estdn siendo cubiertas y por tanto el banco no estd generando valor para ellos
(Anselmsson y Johansson, 2009) puesto que los servicios que brinda son los que otras entidades
también ofrecen, lo que no los distingue en cuanto a elementos innovadores frente a la
competencia, es decir, el banco estd brindando a los clientes un servicio adecuado, en tanto es el

servicio minimo que el cliente puede tolerar mas no el servicio deseado (Zeithaml y Bitner,

2002), lo que sugiere una falta de conocimiento de las necesidades de los clientes al momento
de proponer elementos innovadores. También se debe destacar que actualmente las empresas se
enfrentan a la complicada tarea de generar valor para el cliente en un entorno de continuos
cambios en los que el consumidor es cada vez mas exigente, por ello necesita determinar las

expectativas del cliente para desarrollar productos innovadores en el mercado.

Tabla 3
Tabla de resultados sobre el E-CRM en el servicio de la banca BCP, Chiclayo 2021

E-CRM (2.26%)
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Dimensiones Promedio 1 2 3 4 5

items (Valor medio)

Mi banco me permite obtener 1.98 43.4% 34.6% 8.3% 6.5% 6.7% informacion facilmente con unos
Satisfaccion con el pocos clics
en su sitio web.

sitio web En el sitio web del banco, los 2.04 50.6% 20.5% 13.5% 4.4% 10.9%
2.0) enlaces estin  claramente
’ indicados.

Estoy satisfecho con el contenido y
con lo que ofrece el sitio web de mi
banco.

2.00 56.4% 16.9% 10.1%  3.6% 13.0%

Nivel de Mi banco mantiene una base de 3.36 31.9% 7.8% 1.6% 10.1% 18.6%

personalizacion datos de mis transacciones con




(2.99) ellos.Recibo anuncios en linea 3.40 29.6% 70% 6.8%  99% 46.8%
que
coinciden con mis intereses. Los
productos/servicios se pueden
personalizar segiin mis especificaciones. 3.31 33.0% 9.9% 0% 7.5% 49.6%
Recibo un correo electronico
personalizado del banco sobre
productos que ofrece. 1.89 673%  7.8% 2.9% 132% 8.8%
Confianza Mi banco tiene términos de 1.52 76.1% 12.2%  0.8% 57% 5.2%
(1.92) privacidad claramente definidos. El 7.5%
departamento de atencion al cliente 2.02 57.1%  161%  2.1% |70,
de mi banco es confiable. )
Mi banco aplica estandares de alta 222 36.1% 392%  3.6% 8.8% 12.2%

seguridad para todos mis datos de
transacciones.

Integracion de El banco permite que los servicios 1.84 65.2% 14.0% 1.0% 10.9% 8.8% canales para los que envio

solicitudes en
linea se pueden efectuar

(1.70) facilmente en la sucursal mas

cercana. El banco me permite 1.55 76.1% 9.4% 0.8% 10.9% 2.9% cancelar en la oficina mas

cercana los productos por los que he decidido electronicamente.

Nota:* Valor promedio del E-crm. Escala de medicion del E-crm 1= totalmente

en desacuerdo, 5= totalmente de acuerdo.

Frente al objetivo determinar el E-CRM en el servicio de la banca BCP, Chiclayo 2021. Se ha

demostrado que el nivel de personalizaciéon obtuvo la puntuacién mas alta, esto es, que los

aspectos de personalizacién que destacan los clientes incluyen el uso del canal digital para

recibir comunicaciones que en su mayoria son anuncios, sin embargo, considera que estos

servicios pueden personalizarse ain mas, dado que esta informacién no siempre es util para

ellos, y por el contrario genera abundante informacion que llega a sus cuentas y que no va a ser

utilizada por ellos (Prieto, Vizcarra y Timand, 2020). A nivel de entorno web, también se destaca
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el hecho de que los clientes no perciben la plataforma del banco como un entorno sencillo de
utilizar y de facil acceso, lo que les limita en su uso frecuente (Orji, 2018). Asimismo, la atencion
a los clientes por los canales virtuales también se percibe como no muy confiable, dado que la
seguridad en ocasiones se ha visto afectada, lo que dificulta la sostenibilidad del banco
(Hendriyani y Raharja, 2018). De hecho, la constante informacion brindada a través de medios
de comunicacion que alertan acerca de actividades que violentan la seguridad de cuentas y
acceso a la informacion sensible de los clientes, es uno de los aspectos que se hallaron con menor
calificacion, sugiriendo que, desde la perspectiva del cliente, existe temor por la posibilidad de
que su informacion pueda ser obtenida por terceros (Ohlson, 1999). Finalmente, el atributo con
menor calificacion fue el de integracion de canales, ello refiere una falta de conocimiento de los
clientes acerca de las transacciones que pueden efectuar en las distintas sucursales del banco,
(Grabovica y Turulja, 2018), aspecto que deberia ser reforzado para una mejor orientacion del
cliente.

Tabla 4

Tabla de resultados sobre la determinacion de distribucion normal de los datos

Shapiro-Wilkes
Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
_ N ,293 385  ,000 703 385 .000
Innovacioén percibida
E-CRM ,079 385 ,000 ,953 385 ,000

Nota : a. Correccion de significacion de Lilliefors
Dado que se establecid que las variables no muestran distribuciéon normal se procedid a

examinar las correlaciones utilizando el Coeficiente Rho de Spearman.

Tabla 5

Correlacion de la innovacion percibida y las dimensiones e-CRM

e-CRM Satisfaccion Nivel de Integra cion

Web personalizacién Confianza de Canales
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Innovacion ,745%*% 799 517" 228™ 491" percibida

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

Frente al objetivo establecer la relacion entre la innovacion percibida y las dimensiones del
ECRM del servicio de la banca BCP, Chiclayo 2021. Se ha demostrado que a pesar de que todas
las dimensiones mostraron estar correlacionadas con la innovacion percibida, que la correlacion
era mas intensa con la Satisfaccion web (r=0.799), es decir, que los clientes mientras mayor
innovacion perciban también sentiran mayor satisfaccion con el entorno web del banco, es
propicio mencionar que el manejo del entorno web se ha convertido en un factor critico en el
momento actual de pandemia (Luna y Vargas, 2020). Por otro lado, el nivel de personalizacién
también mostré6 una correlacion considerable (r=0.517), esto es, que mientras mayor
personalizaciéon mayor innovacion percibida el cliente sentira que el banco efectia un mayor
esfuerzo de acercar los productos y servicios que ofrece la entidad identificando los intereses y
necesidades de sus clientes a partir de la informacion de sus transacciones (Castafio y Jurado,
2016). La integracion de canales mostr6 una correlacion media (r=0.491) asi como la confianza
(r=0.228), ello a causa de la necesidad de efectuar transacciones financieras de manera segura y
sin tener que desplazarse fisicamente a la entidad de modo tradicional con la seguridad de que
la informacion brindada a través de las aplicaciones sera utilizada solamente por la entidad
financiera (Perdigon et al., 2018). Cabe resaltar que estas aplicaciones en los dos Ultimos afios
han sido utilizadas de manera intensiva por los clientes, quienes requieren de un espacio seguro
y facil de utilizar. De hecho, estos resultados al ser contrastados con los de YuSheng e Ibrahim
(2019) evidencian la importancia del andlisis de estos dos conceptos en aras de ser competitivo

en un escenario altamente cambiante.

Finalmente, con respecto al objetivo general, (Tabla5), se hallé6 que existe una correlacion
positiva y significativa (Sig.=0.000 y r=0.745) entre la innovacién percibida y el e-CRM, ello
implico una asociacion entre la innovacion y la percepcion de los servicios a partir de e-CRM,
en la busqueda del logro de la satisfaccion del cliente (Grabovica y Turulja, 2018) Asimismo, se

requiere mayores esfuerzos para mejorar la innovacion y su percepcion del banco, puesto que la
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integracion de canales y el nivel de personalizacion mostraron niveles medios de correlacion
con la innovacién percibida.

Estos hallazgos apoyaron la hipotesis de investigacion, brindando evidencia a favor de la
presencia de relacion entre y el e-CRM de los servicios de la banca representativa de
Chiclayo2021.
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Conclusiones

En cuanto a la innovacion percibida, a vista de los clientes, el banco no es percibido como un
banco innovador, ni que se mantiene en la biisqueda de satisfacer las necesidades y expectativas
de sus clientes, por ello, el presente estudio evidencia una falta de conocimiento de los atributos
que generan valor para el cliente, ello representa una desventaja para el banco por cuanto estos

hallazgos refieren expectativas no cubiertas en sus clientes.

En cuanto al E-crm de manera general se hall6 una puntuacion baja, la cual esta originada por 4
aspectos que se hallaron calificados de manera baja, la satisfaccion web, la confianza, la
integracion de canales y la personalizacion , Respecto a la satisfaccion web, se obtuvo que los
clientes no perciben la plataforma del banco como un entorno sencillo de utilizar y de facil
acceso lo que limita su uso, pues no se percibe entornos amigables en los cuales de manera
rapida se lleven a cabo las transacciones que se requieren hacer. En cuanto a la personalizacion,
se considera buena pero estos servicios pueden personalizarse aun mas, dado que esta
informacion no siempre es util para ellos, y por el contrario genera publicidad y ofertas no
deseadas. En relacion a la Confianza, se hallé que los clientes muestran una baja confianza a
razon de percibir que no se han definido claramente los criterios de privacidad de sus datos, con
lo cual queda inseguridad en cuanto a qué tipo de datos pueden ser tomados por el banco y
compartidos con otras entidades. Y respecto a la integracion de canales, los clientes mostraron
falta de conocimiento de las operaciones a realizar en cualquiera de las sucursales, por ello

consideran que no podrian hacerlas en aquellas que estan cerca de su hogar.

La satisfaccion web, mostr6 mayor correlacion con el e-CRM, seguido del nivel de
personalizacion y la integracion de canales, ello evidencid que los aspectos que mas se asocian a
una mejor percepcion del cliente con los atributos de innovacion en sus aplicaciones son una
experiencia satisfactoria en el uso de las aplicaciones, el conocimiento de sus necesidades de

informacion y el poder efectuar transacciones bancarias a través de las diferentes plataformas

disponibles en el banco.

Se ha encontrado que el E-crm estd relacionado con la innovacion, lo que evidencio la
oportunidad de trabajar sobre los atributos que los clientes destacaron con mayor relacion en
busqueda de alcanzar una mayor percepcion de la innovacién en el banco detectando y

respondiendo a las necesidades y preferencias de los clientes en cada momento.
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Recomendaciones

Generar productos y servicios que constantemente mejoren la experiencia del cliente ya que los
clientes perciben siempre lo mismo. Mejorar en cuanto a servicios de crédito, servicios en linea e
informar a los clientes acerca de los diferentes canales a través de los cuales puede realizar sus
operaciones bancarias.

En cuanto a los aspectos del e-CRM, se ha considerado las siguientes mejoras en relacion a las

dimensiones. Pagina web: se debe redisefar el proceso de la pagina web para hacer los procesos

mas sencillos de utilizar. Dado que la personalizacion tuvo una alta calificacion, asegurarse de
que los clientes que ya usan esta plataforma puedan participar de los cambios con informacion
recogida a partir de envio de cuestionarios rapidos en sus plataformas de modo que esto permita
efectuar una implementacion dirigida a cubrir sus expectativas. En cuanto a la confianza,
informar de manera sencilla en las plataformas que disponen acerca de los servicios y elementos
de seguridad que el banco pone a su disposicion, indicando de manera clara los aspectos de
privacidad de informacion que se manejan de los clientes. Con relacion a la integracion de

canales, se sugiere incidir en el hecho de que el banco pone a disposicion todas sus agencias y

sucursales, para llevar a cabo las transacciones que se efectiien a través de entornos online, de

manera que puedan aprovechar la flexibilidad que la entidad financiera les brinda.

En cuanto a que el nivel de personalizacion y la satisfaccion web fueron las dimensiones con
mayor correlacion positiva entre la innovacion percibida y el e-CRM, se sugiere efectuar analisis
de datos para seguir segmentando a los clientes y sus requerimientos de modo que puedan

cubrirlos con productos que necesitan.

Asimismo, se sugiere efectuar estudios que midan esta relacion, a lo largo del tiempo, en tanto
el banco implementa estrategias nuevas para ver como éstas influyen en las percepciones de

innovacion de los clientes y mejorar la relacion con ellos
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Anexo Tabla 6

Operacionalizacion de Variables

&

Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Escala Técnica Instrumento
Facilidad de obtencion de
Satisfaccion del informacion
sitio web Claridad en los enlaces del sitio web
Satisfaccion con el contenido del
e-CRM Segin Grabovica v Turulja sitio web Likert Encuesta Cuestionario de
(2018), se refiere a la (Grabovica &
administracion  de  las Mantenimiento de base de datos Turulja, 2018),
relaciones con los clientes. Nivel de personal adaptado de Ab
siendo  involucrados el  personalizacion Anuncios de interés Hamid, Cheng v
servicio vy la retencion de Personalizacion de productos y Akhir (2011)
clientes importantes. servicios
Correos personalizados
Privacidad
Confianza Servicio confiable de atencion al
cliente
Alta seguridad en transacciones
Atencion de solicitudes en linea en
Integracion de sucursales
canales Atencion de transacciones en linea
en sucursales
Grabovica y Turulja (2018) Liderazgo del mercado
Innovacion percibida refiere que la innovacion  Unidimensional Mejora continua Likert Encuesta Cuestionario de
percibida implica 1a forma Innovacion en servicios de crédito (Grabovica &
en que los clientes perciben Innovacidn en servicios en linea Turulja, 2018),
el nivel de innovacion de adaptado de
alguna empresa que esta Falkenreck v
sujeta a un cierto grado de Wagner (2011)

subjetividad.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7
[#]
Problema principal Objetivo principal Hipoteziz principal Dimensiones Indicadores
Variables
Facilidad de obtencion de mformacicn
Satisfaccion del sitio web Claridad en loz enlaces dal sitio web
Objetivo general Satisfaceidn con el contenido del siftio web
Determinar la relacicn entre la
innovacion parcibida y el E-CRM P
del servicio de banca BCP, Chiclayo RN s d; !;a:iem:reé!dam; pesomal
5 Ammei
a02l.0bj S — Parzonalizacion de produc.tos y servicios
Determinar el nivel de innovacion Correos personalizados
. percibida dal servicio banca BCP ., Nivel de perzonalizacién
;;Sl;'lhe_s la relacion  Chiclayo 2021 Existe relacién entre la
innovacion FEpIY
percibida y el E-CRM _ B 10, Privacidad
de los servicios de la C;mfm el E-CRM enel servicio. peteincia y Ol Servicio confiable de atencion al clienta
Banca representativa de e la banca BCP |, Chuclayo 2021 CRM de los Al : ]
Chiclayo-202ll servicios de la ; £ en crones
Fstablecer larelacién entrala ~ DanC3 Fepresentativa
imovacién percibida y las de Chiclayo-2021. Intesracién de canales  Atencion de solicitudes en linea en sucursales
Dimensiones del E-CRM del Atencion de tranzacciones en linea en sucursales
servicio de la banca BCP, Chiclayo -,
2021. Innovacién : 55
bida o x Liderazzo del mercado
neac Unidimensional Msjora cont:
Inmovacion en sarvicios de cradito
Innovacidn en servicios en linea
Dizeiios y tipo de Poblacion, Muestra y muestreo Procedimiento y procesamiento de datos
investigacion 385 clientss de bancos BCP. Sa realizard un cuestionario presencial para clientes del banco BCP
Enfoque cuantitativo  Musstreo no probabilistico por conveniencia Sz efectuara el proceso de los datos utilizando SPSS y Microzoft Excel para obtener los distintos
Tipo aplicada cuadros y graficos estadisticos, asi como los estadisticos de infarencia.
Nivel correlacional
Disefio no experimental

Fuente: Elaboracion propia

O



1. Cuestionario E-CRM

Indicaciones: El siguiente cuestionario tiene como objetivo obtener
informacion de los clientes de banco BCP respecto a la Gestion electronica
de las relaciones con los clientes (E-CRM). Para ello, en cada una de las
afirmaciones que encuentre en el cuestionario, marque la alternativa (una
sola), que responda a su percepcion.

TOTALMENTE TOTALMENTE
EN DE ACUERDO
DESACUERDO
1 2] 3 4 5
Dimension/pregunta
pres 1123 )|4

Satisfaccion con el sitio web

Mi banco me permite obtener informacion facilmente con unos
pocos clics en su sitio web.

En el sitio web del banco, los enlaces estian claramente
indicados.

Estoy satisfecho con el contenido y con lo que ofrece el sitio web
de mi banco.

Nivel de personalizacion

Mi banco mantiene una base de datos de mis transacciones con
ellos.

Recibo anuncios en linea que coinciden con mis intereses.

Los productos/servicios se pueden personalizar segin mis
especificaciones.

Recibo un correo electronico personalizado del banco sobre
productos que ofrece.

Confianza

M1 banco tiene términos de privacidad claramente definidos.

El departamento de atencion al cliente de mi banco es confiable.

Mi banco aplica estandares de alta seguridad para todos mis
datos de transacciones.

Integracion de canales

El banco permite que los servicios para los que envio solicitudes
en linea se pueden efectuar facilmente en la sucursal mas
cercana.

El banco me permite cancelar en la oficina mas cercana los
productos por los que he decidido electrénicamente.

2. Cuestionario Innovacion Percibida

30



Indicaciones: El siguiente cuestionario tiene como objetivo obtener
informacion de los clientes del banco BCP, respecto a innovacion percibida
en los servicios ofrecidos por las entidades bancarias. Para ello, en cada una
de las afirmaciones que encuentre en el cuestionario, marque la alternativa

(una sola), que responda a su percepcion

TOTALMENTE TOTALMENTE
EN DE ACUERDO
DESACUERDO
1 2 (3|4 5
Dimension/pregunta

Satisfaccion con el sitio web

Mi banco lidera el mercado en cuanto a sus servicios.

Mi banco cambia constantemente y mejora los servicios que
ofrece.

Los servicios de crédito de mi banco son innovadores.

Los servicios en linea de mi banco son innovadores.

Anexos
Resultados

A. CONFIABILIDAD

Tabla 8. Confiabilidad de E-CRM

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,820 12

Tabla 9. Confiabilidad de Innovacion Percibida



Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

824 4

B. ANALISIS FATORIAL

Tabla 10, Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion

de muestreo
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado esfericidad

de Gl
Bartlett Sig.

,805

2157,745
66

,000

TABLA 11. Comunalidades

Inicia
1

Extraccion



Mi banco me permite obtener informacion facilmente con unos pocos clics]

en su sitio web. 1,000

En el sitio web del banco, los enlaces estan claramente indicados.

Estoy satisfecho con el contenido y con lo que ofrece el sitio web de

mi banco.

Mi banco mantiene una base de datos de mis transacciones con ellos. 1,000
1,000
1,000

Recibo anuncios en linea que coinciden con mis intereses. 1,000

Los productos/servicios se pueden personalizar segin mis

especificaciones.

Recibo un correo electronico personalizado del banco sobre productos que]

ofrece.

. . . . _ 1,000
Mi banco tiene términos de privacidad claramente definidos. El
departamento de atencién al cliente de mi banco es confiable. Mi
banco aplica estandares de alta seguridad para todos mis datos de 1.000
transacciones.

Elbanco permite que los servicios para los que envio solicitudes en lined
se pueden efectuar facilmente en la sucursal mas cercana. El banco md
permite cancelar en la oficina mas cercana los productos por los que hgg 1,000
decidido electronicamente.
1,000
1,000
1,000
1,000

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales

, 719

,710

,820

,839

862
811

,856

,485

,658

,463

,542

,817
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TABLA 12. Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
% %
% de| acumulad % de [ acumulad % de
Componente | Total |varanza |o Total varianza |o Total varianza | % acumulado
1 4336 |36.,137 36.137 4336 36.137 36,137 2.607 21.729 21.729
2 2.002 |16.685 52.822 2.002 16.685 52.822 2.579 21.491 43220
3 1.364 [11.368 64.190 1.364 11,368 64.190 1.877 15,642 58.862
4 879 [7.321 71,512 879 7.321 71,512 1,518 12.650 71,512
5 821 [6.843 78.355
6 674 |[35.616 83.970
7 565 [4.709 88.679
8 422 [3.513 92.193
9 333 (2,776 94 968
10 276 (2,298 97.266
11 174 (1451 98.717
12 JA54 (1,283 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
TABLA 13 . Matriz de componente”




Componente
1 2 3 -
Mi banco me permite obtener informacion facilmente con unos pocos clics en su sitio web. 721
En el sitio web del banco. los enlaces estan claramente indicados. .792
Estoy satisfecho con el contenido v con lo que ofrece el sitio web de mi banco. .820
Mi banco mantiene una base de datos de mis transacciones con ellos. 620 |-.636
Recibo anuncios en linea que coinciden con mis intereses. 591 |[-.640
Los productos/servicios se pueden personalizar segin mis especificaciones. 645 |[-.636
Recibo un correo electronico personalizado del banco sobre productos que ofrece. 500
M1 banco tiene términos de privacidad claramente definidos. S14
El departamento de atencion al cliente de mi1 banco es confiable.
Mi banco aplica estandares de alta seguridad para todos mis datos de transacciones. 395
El banco permite que los servicios para los que envio solicitudes en linea se pueden efectuar
£ 2 566 604
facilmente en la sucursal mas cercana.
El banco me permite cancelar en la oficina mas cercana los productos por los que he decidido
electronicamente. 622

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 4 componentes extraidos.

TABLA 14. Matriz de componenterotado®
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36

Mi banco aplica estandares de alta seguridad para todos mis datos de transacciones.

El banco permite que los servicios para los que envio solicitudes en linea se pueden efectuar facilmente en la sucursal
mas cercana.

El banco me permite cancelar en la oficina mas cercana los productos por los que he decidido electronicamente.

Componente

1 2 3
Mi banco me permite obtener informacion facilmente con unos pocos clics en su sitio web. ,792
En el sitio web del banco, los enlaces estan claramente indicados. ,858
Estoy satisfecho con el contenido y con lo que ofrece el sitio web de mi banco. ,850
Mi banco mantiene una base de datos de mis transacciones con ellos. Recibo ,906
anuncios en linea que coinciden con mis intereses. ,888
Los productos/servicios se pueden personalizar segiin mis especificaciones. ,898
Recibo un correo electronico personalizado del banco sobre productos que ofrece. ,535
Mi banco tiene términos de privacidad claramente definidos. ,770
El departamento de atencion al cliente de mi banco es confiable. ,608

,721

,864

,732

M¢étodo de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.? a.

La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.




TABLA 15. Matriz de transformacion de componente

1 2 3

Componente
1 ,675
) 197 ,524 ,353

-, 799 AT7
3 -,472 ,259 ,800
4 -,531

,139 -,085

,380

,309
-,263

,831

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Varimax con normalizacion Kaiser.

Método de rotacion:
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