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RESUMEN

El presente estudio propuso como objetivo determinar la relacion entre innovacion
empresarial y retencion del cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.
Para ello, se optd por una investigacion de tipo béasica y disefio metodoldgico de
enfoque cuantitativo, correlacional, descriptivo de corte transversal. La muestra
estuvo conformada por 196 clientes de la mencionada entidad financiera, a quienes
se les aplico la técnica de la encuesta y como instrumento se usé el cuestionario
compuesto por 25 items en escala tipo Likert. La investigacion determind una
relacion estadisticamente significativa entre las variables innovacion empresarial y
retencién de clientes de la Entidad Financiera BBVA con un Rho de Spearman =

0.573 considerado como correlacién positiva media y un pvalor de 0,000.

Palabras clave: Innovacién empresarial, investigacion, retencién de cliente, mejora

continua.



ABSTRACT

The objective of this study was to determine the relationship between business
innovation and customer retention of the Financial Entity BBVA, Huacho, 2023. To
do this, a basic type of research.

and methodological design with a quantitative, correlational, descriptive cross-
sectional approach. The sample was made up of 196 clients of the financial
institution, to whom the survey technique was applied, and the questionnaire
composed of 25 items on a Likert-type scale was used as an instrument. The
research determined a statistically significant relationship between the variables
business innovation and customer retention of the BBVA Financial Entity with a
Spearman'’s Rho = 0.573 considered as a medium positive correlation and a pvalue
of 0.000.

Keywords: Business innovation, research, customer retention, continuous

improvement.

Xi



I. INTRODUCCION

Actualmente, la innovacién ha transformado la dinamica empresarial en todo el
mundo, demostrando que la capacidad de adaptarse y adoptar nuevas tecnologias
se ha vuelto esencial para la retencion exitosa de clientes. Las organizaciones que
llegan a integrar innovaciones entre ellas las tecnolégicas en sus productos y
servicios no solo mejoran la eficiencia operativa, sino que también ofrecen
experiencias personalizadas y convenientes a sus clientes. La tecnologia, es una
herramienta de mejora continua, que no solo atrae a nuevos clientes, sino que
también fortalece las relaciones existentes al proporcionar soluciones agiles, mayor
interaccidn y satisfaccion en la experiencia del cliente, convirtiéndose la innovacion
en un factor critico para lograr el éxito organizacional.

Se define a la innovacion empresarial como una forma para introducir un
novedoso u optimizado producto o servicio, mejoramiento de un proceso o de
nuevos métodos comercializadores u organizativos empleados en la practica interna
de la institucién o relaciones exteriores (Organizacién de Cooperacion y Desarrollo
Econdmico [OCDE], 2005). Asimismo, la retencién del cliente centra su atencion en
generar valor para el cliente a través del desarrollo que acciones que superen las
expectativas de los clientes centrando su atencion en las relaciones a largo plazo
con el consumidor (Hernandez, 2020).

A nivel internacional han surgido nuevas organizaciones del sistema
financiero que minimizan los gastos operativos haciendo uso de las tecnologias la
innovacion conocida como Fintech, que en el mercado espafiol ha creado una nueva
forma de prestar servicios bancario y cuyas cifran demuestran su relevancia con
alrededor de 300 empresas Fintech, sexto pais del mundo por numero de fintech,
mas 100 millones de euros en facturacion, mas de 3500 trabajadores, mas de 55%

de empresas encuestadas con menos de 15 empleados, 52% de Fintech que



adoptan el modelo Business to Business (B2B) y el 34% que adoptan modelo
Business to Consumer (B2C) (Saez de Retana, 2020).

Asimismo, América Latina no se ha detenido frente a este nuevo contexto,
evidenciandose un notable aumento de emprendimientos Fintech, aunque en
algunos paises existe una incipiente regulacion a excepcién de México que es el
pais que tiene un mejor marco regulatorio, mientras que Brasil y Colombia hasta la
fecha estan en fase de desarrollo y normativa (Lavalleja, 2020).

A nivel nacional, las innovaciones en el sistema financiero no se han hecho
esperar y fue potenciada por la pandemia, evidencidndose que en agosto de 2021
se hicieron 100,9 millones de pagos en moneda nacional a través de Banco virtual,
representando un crecimiento de 63,3% en funcion a las operaciones registradas
en agosto del 2020. En adicion, las operaciones que se hicieron por la banca maovil
y sitios web aumentaron en 136,7% y 18,2% respectivamente entre junio de 2020 y
junio de 2021. Asimismo reportan que cada vez hay mas interés de los usuarios por
las soluciones digitales, los que han motivado a crear soluciones para el ahorro,
inversion y desembolso de créditos mediante plataformas digitales reduciendo los
costos operativos (Banco Central de Reserva [BCR], 2021).

Durante el Encuentro Internacional de Innovacién Financiera “Digital Bank
Lima, 2023” sostuvieron que las entidades financieras en el Peru vienen incluyendo
en sus procesos diferentes herramientas tecnoldgicas que favorecen la atraccién de
clientes, aumentando la eficiencia en sus procesos y costos impulsando el uso de
realidad aumentada, gestidn inteligente de documentos, generacion de experiencias
inmersivas (Redacciéon Gestidn, 2023). Hecho que ha sido tomando en cuenta por
el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA), que con el objetivo de afianzar los lazos
con sus clientes a fin de retenerlos comprende las necesidades del cliente, quien
decide que quiere interactuar con un banco de una manera diferente no

necesariamente con una persona en un horario determinado sino que quiere hacerlo



7x24, desde cualquier lugar donde se encuentre. En ese sentido, la entidad
financiera esta transformando a sus sucursales (Zarich, 2023).

En el Perd, el BBVA tiene 312 sucursales, una de las sucursales es Huacho
— Plaza del sol que cuenta con 15,516 clientes, quienes se han adaptado al uso de
las tecnologias implementadas por el banco como banca en linea, el uso de
aplicaciones moviles, la posibilidad de hacer pagos digitales y automatizacion de
servicios al cliente, que no solo mejora la efectividad de la empresa reduciendo
costos operativos, sino que también favorece la optimizacion en la experiencia del
cliente con soluciones personalizadas y accesibles, que a su vez favoreceria la
retencion de los usuarios. No obstante, pese a los avances tecnolégicos propuesto
por la entidad bancaria hay limitaciones por un grupo de clientes representado por
20% quienes se muestran resistente al cambio y aun no se adaptan al uso de los
aplicativos méviles y banca por internet convirtiéndose en una limitacién para hacer
Sus transacciones bancarias.

Asimismo, hay temor de los clientes por los riesgos asociados a la seguridad
cibernética, la privacidad de los datos, registrandose en la sede un 30% de delitos
por fraude, compras no reconocidas, estafa, situaciones que de no ser manejada
correctamente perjudican la relacién cliente-empresa y por ende la retencion de los
clientes.

La clave reside en abordar estos problemas de manera integral, asegurando
que la innovacion tecnoldgica brinde ventajas competitivas sin comprometer la
seguridad ni la confianza de los usuarios. Por lo tanto, se presenta el problema de
investigacion general: ¢, Cual es la relacion entre innovacion empresarial y retencion
del cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023? Asimismo, se formularon
los problemas de investigacion especificas siguientes: ¢ Cual es la relacion entre
innovacion empresarial y generacion del valor para el cliente de la Entidad
Financiera BBVA, Huacho, 20237, ¢ Cudl es la relacion entre innovacién empresarial

y superacion de expectativas del cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho,
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20237, ¢ Cuél es la relacion entre innovacion empresarial y relacion a largo plazo
con el cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023?

Por otro lado, se plantea el objetivo general siguiente: Determinar la relacion
entre innovacion empresarial y retencion del cliente de la Entidad Financiera BBVA,
Huacho, 2023. Asimismo, se plantearon los objetivos de investigacion especificas;
Establecer relacion entre innovacion empresarial y generacion del valor para el
cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023., Identificar la relacion entre
innovacion empresarial y superacion de expectativas del cliente de la Entidad
Financiera BBVA, Huacho, 2023., Identificar la relacion entre innovacion
empresarial y relacion a largo plazo con el cliente de la Entidad Financiera BBVA,
Huacho, 2023.

El presente estudio propone como justificacion tedrica una revision
pormenorizada de las teorias que sustentan la innovacion empresarial en el sector
bancario y retencién de clientes con el objetivo de proporcionar recomendaciones
para un servicio mas eficiente y atractivo, reforzando una relacién fuerte entre el
cliente y la entidad bancaria en un contexto competitivo y cambiante. Como
justificacion practica, el presente estudio identifica la relacion existente entre las
variables innovacion empresarial y retencién de clientes con sus dimensiones
adaptacion al cambio, implementacion del cambio, mejora del producto, generacién
de valor, superacion de expectativas y relacion a largo plazo, cuyos resultados
descriptivos e inferenciales permitiran generar datos confiables y relevantes Utiles
para la toma de decisiones empresariales. Finalmente como justificacion
metodoldgica, para cumplir con los objetivos del estudio se trabajara a través del
método cientifico, con el uso de técnicas e instrumentos validados y confiables que
favorecera en la idoneidad de los datos. En un sector muy poco conocido, en
consecuencia tanto el método que se utiliza es un aporte nuevo, que complementa

el poco desarrollo que existe sobe estos temas.



Por otro lado, es necesario destacar la relevancia que tiene la innovacion
empresarial en la retencion de clientes en entidades bancarias una entidad bancaria
enfatizando el desarrollo de estrategias para satisfacer las cambiantes necesidades
y expectativas de los usuarios en un entorno financiero competitivo en constante
evolucion con la adopcion de practicas empresariales innovadoras en tecnologia y
experiencia cliente que coadyuven a construir una relaciéon mas sdlida y duradera
con los usuarios.

Respecto a las hipotesis, se plantea como hipotesis general: Existe relacion
entre innovacién empresarial y retencion del cliente de la Entidad Financiera BBVA,
Huacho, 2023. Asimismo, se plantearon las hipétesis especificas: Existe relacion
entre innovacion empresarial y generacion del valor para el cliente de la Entidad
Financiera BBVA, Huacho, 2023., Existe relacién entre innovacién empresarial y
superacion de expectativas del cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho,
2023., Existe relacién entre innovacion empresarial y relacién a largo plazo con el
cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.

El presente estudio presenta algunas limitaciones como restricciones de
acceso a datos confidenciales de los clientes, ademas, del posible sesgo de
respuesta en las encuestas, donde los participantes podrian proporcionar
respuestas que consideren mas favorables o desfavorable en lugar de respuestas
sinceras y también algunas restricciones por el idioma de la bibliografia. Muchos
articulos encontrados en base de datos de Scopus se encuentran en el idioma

inglés, dificultando la lectura.



II. MARCO TEORICO

A nivel internacional se vienen realizando diferentes estudios referidos a la
innovacion empresarial y la retencion del cliente, tal es el caso del estudio hecho en
Indonesia por Yaskun et al. (2023) con el propdsito de establecer la efectividad de
orientarse al mercado, la empresa, la innovacion y la ventaja competitiva en el
desempeiio de las organizaciones MIPYMES (Micro Pequefias y Medianas
Empresas), mediante un disefio de enfoque cuantitativo, estudio de caso,
involucrando a una muestra de 302 empresarios, mediante una encuesta
conformada por 17 items, haciendo uso del andlisis SPSS-AMOS 22 SEM
(Structural Equation Modeling), concluyendo que hay influencia significativa en la
orientacion al mercado, la orientacion emprendedora impacta significativamente en
el desempefio empresarial, por otro lado, la innovacion no influye significativamente
en el desempefio empresarial de las MIPYMES. Las pruebas de hipoétesis
demuestran que orientarse al mercado impacta significativamente en la innovacion
(Path coefficient 0,419 - CR 8.544), orientarse al mercado impacta
significativamente en la ventaja competitiva (Path coefficient 0,206 — CR 3.808), la
orientacién empresarial impacta significativamente en la innovacion (Path coefficient
0,458 — CR 8.936), la orientaciobn empresarial tiene un impacto significativo en la
ventaja competitiva (Path coefficient 0,147 — CR 2.615), la ventaja competitiva
impacta significativamente en la innovacion (Path coefficient 0,298 — CR 4.354) y la
innovacion no impacta significativamente en el desempefio de las MIPYMES (Path
coefficient 0,032 — CR 0.407).

Por otro lado, en México Cuevas-Vargas et al. (2020), hicieron un estudio
donde propusieron comprobar la relacién entre innovacién en marketing con el
desempeifio integral de las PYMES, mediante un enfoque cuantitativo, explicativo-
causal, cuya muestra estuvo conformada por 341 trabajadores, quienes

completaron un cuestionario de 21 items, modelado a través de ecuaciones
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estructurales. Los hallazgos revelaron que la innovacion en marketing influye
positiva y significativamente en el desempefio empresarial (f = 0,601, p < 0,01).
Ademas, la innovacién en marketing presenta un 60% en el desempefio de las
pymes, denotando que el desempefio empresarial es expuesto por la innovacion en
marketing en un 36,1% segun el valor R2.

Ademas, respecto al uso de la tecnologia en la prestacion de servicios, en
Espafa Curras-Perez et al. (2017) hicieron un estudio para medir el riesgo respecto
a la influencia de la reputacién del sitio web, la confianza del consumidor en el sitio
y la satisfaccion del usuario con la experiencia de compra sobre la intencién de
recompra en un sitio web, mediante una metodologia de enfoque cuantitativo,
exploratorio, no experimental, con una muestra de 455 clientes que reservaron un
servicio online, midieron los resultados a través de ecuaciones estructurales,
concluyendo con la estimacion de un modelo que asegura el papel de la satisfaccion
y la reputacion web como constructores de confianza en linea y, la confianza como
un factor determinante en la intencion de recompra. Ademas, la satisfaccién con el
sitio web tiene un impacto significativo en la confianza (B = .23; p < .01) y, la
reputacion del sitio web también conduce, con alin mas intensidad, a una mayor
percepcion de honestidad, benevolencia y competencia del sitio web. (8 = .54; p <
.01), mas interesante aun, el efecto indirecto (a través de la confianza) de la
satisfaccion sobre la intencidn de recompra también es significativo (B = 0,09; p <
0,01).

Asimismo, en Brasil, Eberle et al. (2016) comprobaron la efectividad indirecta
entre la reputacion y retencion de clientes, influido por la confianza. Para ello se
realizé un andlisis descriptivo, explicativo, cuantitativo mediante la técnica de la
encuesta formulada a 269 empresas clientes, que mediante un analisis de modelo
de ecuaciones estructurales, se demostro que la reputacion del proveedor del
servicio influye en la confianza con un coeficiente () de 0.878 y un pvalor de 0,000;

que la reputacion impacta en la retencion de clientes con un coeficiente () de 0.418
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y un pvalor de 0,010 y que la confianza se define como un antecedente de la
retencidn de clientes con un coeficiente () de 0.469 y un pvalor de 0,003.

Del mismo modo, se ha revisado antecedentes desarrollados a nivel
nacional, identificandose un estudio desarrollado en la ciudad del Cusco por Abarca
et al. (2022) quienes determinaron la relacion entre lealtad y retencién, asi como de
sus dimensiones lealtad y retencién mediante un analisis factorial exploratorio y un
analisis de regresion lineal multiple, a través de un disefio metodoldgico de enfoque
cuantitativo, aplicada, de disefio transversal, correlacional y no experimental, con
una poblacion conformada por 147 consumidores, aplicando la técnica de la
encuesta y el cuestionario como instrumento, concluyendo que existe una fuerte
relacion entre lealtad y retencion del consumidor con un R=0.656, recomendando a
las organizaciones deben enfocarse en la mejora continua de sus soportes
tecnologicos, experiencia y recompensas dadas para mejorar la retencién del
consumidor.

Asimismo, otro estudio en Cusco realizado por Flores y Huarcaya (2021)
plantearon conocer la relacion entre fidelizacién y retencién de clientes, mediante
una metodologia de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, descriptiva correlacional,
no experimental, identificando una muestra de 147 clientes, quienes respondieron
un cuestionario de 60 preguntas, concluyendo con una relacion entre fidelizaciéon y
retencion de clientes con un valor R=0.780, ademés, se identificdé una relacion
positiva fuerte entre factores de retencion e informacién (Pearson de 0.705 y con
Sig. de 0.000) y una relacion positiva fuerte entre factores de retencion y
comunicaciéon (Pearson 0.815 y un Sig. de 0.000).

En Arequipa, Charie (2021) se propuso conocer la relacion entre fidelizacion
del cliente y el E-Commerce en una agencia bancaria mediante un disefio
metodoldégico de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional, con una
muestra formada por 118 socios, quienes participaron de la técnica de la encuesta,

concluyendo que se relaciona la fidelizacién del cliente y el e-commerce (r=0,783),
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también se hall6 una relacién significativa entre adquisicion del cliente y el e-
commerce (r=0,644) y una relacién positiva entre retencion del cliente y el e-
commerce (r=0,723).

En otro estudio en Lambayeque realizado por Piscoya (2019) evalud la
incidencia de la confianza en la lealtad del uso de los servicios bancarios virtuales,
através de un disefio metodoldgico de enfoque cuantitativo, nivel explicativo, disefio
transversal y no experimental con una muestra formada por 250 clientes, mediante
la técnica de la encuesta se concluy6é que todas las dimensiones de la variable
confianza se relacionan con la variable lealtad, obteniendo valores de coeficiente
beta para los siguientes factores: benevolencia con lealtad 0.373, competencia con
lealtad 0.324, honestidad con lealtad 0.222, por lo tanto, se recomienda que las
organizaciones creen tacticas para aumentar la percepcion de confianza y lealtad
en los clientes.

A nivel local se han realizado estudios que evaluaron la relacion de las
variables de estudio, como el realizado por Polar (2020) en el norte de Lima, quien
planted conocer la influencia de la imagen corporativa respecto a la lealtad de los
clientes en una entidad bancaria, mediante un enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional-explicativo, cuya muestra estuvo conformada por 120 clientes,
mediante la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario de 29
preguntas. El estudio concluye que existe una relacion entre la imagen corporativa
y la lealtad del cliente (Rho Spearman: 0.998) y una significancia de 0.00. Asimismo,
se demostro que la imagen corporativa impacta en la lealtad, puesto que, la imagen
gue tiene el cliente se crea en funcién a los atributos y beneficios afianzando un
vinculo positivo.

Los antecedentes considerados en el presente estudio proporcionan una
base solida de conocimiento y experiencias que respaldan la relacion entre la
innovacion empresarial y la retencion del cliente, cuyos resultados respaldaran las

decisiones estratégicas en las empresas, ademas, nos provee una perspectiva
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comparativa que inspiran a las organizaciones a adaptar las buenas ideas para
optimizar las estrategias de innovacion a fin de maximizar efectividad en la retencion
del cliente.

La revision de la literatura nos permite profundizar en los fundamentos
tedricos sobre innovacion empresarial y retencion de los clientes en organizaciones
que prestan servicios en un entorno empresarial mas exigente que quiere una mejor
experiencia. El impacto en la sociedad que tiene la innovacion en servicios ha
generado que cada dia se investigue mas no solo porque esta a favor del entorno
empresarial sino también porque favorece a la poblacion en general (Gallouj, 2007).

Los servicios se caracterizan por su intangibilidad, lo que significa que no
pueden tocarse ni almacenarse como productos fisicos. Ademas, son inseparables,
ya que generalmente se producen y consumen simultaneamente, implicando una
interrelacion directa entre quien provee el servicio y quien lo consume. La
variabilidad que incide en la falta de estandarizacion y como Ultima caracteristica es
la perecibilidad, que indica que los servicios no pueden almacenarse
indefinidamente. Dichas caracteristicas ejercen influencia en el disefio, entrega y
gestidn de los servicios en diversos sectores (Ferraz & de Melo Santos, 2016).

Muchas organizaciones vienen cambiado su forma de trabajo para innovar
su procesos asegurando su rendimiento, la innovacion no solo centra su atencién
en el desarrollo de bienes tangibles e intangibles novedosos, sino que también
propicia el desarrollo de otros aspectos empresariales como la optimizacion de
procesos, nuevos modelos de negocio, convirtiéndose en un elemento valorado
y reconocido y al que deberian destinarse una mayor inversion mediante la
investigacion y desarrollo (I+D) de las organizaciones que en las ultimas décadas
ha dado un salto vertiginoso (Castafion Rodriguez et al., 2023). Ali et al. (2020)
definen a la innovacion como la implementacion de cambios importantes en la
propuesta de productos, procesos, marketing de una empresa y a través de la

aplicacién de nuevos conocimientos y tecnologia desarrollado internamente por el
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personal de la organizacion o desarrollado por terceros mediante servicio de
asesoria externa (OCDE, 2018).

Se define a la innovacion empresarial como una forma para introducir un
novedoso u optimizado producto o servicio, mejoramiento de un proceso o de
nuevos métodos comercializadores u organizativos empleados en la practica interna
de la institucién o relaciones exteriores (OCDE, 2005). La innovacion en el sector
bancario responde fundamentalmente a la evolucion constante de los nuevos
requerimientos y expectativas de los clientes, asi como a los cambios tecnolégicos
y competitivos.

La innovacion se clasifica en dos categorias: tecnoldgicas y no tecnolégicas
y en un entorno financiero cada vez mas digital, las instituciones bancarias vienen
impulsando la innovacién mediante la adopcion de tecnologias disruptivas como la
banca en linea, aplicaciones maviles, pagos electronicos y blockchain. Dichas
innovaciones no solo mejoran la efectividad operativa y el contexto experiencial del
cliente, sino que también permiten la propuesta de nuevos productos financieros.
Ademas, la innovacion en banca también abarca la mejora de procesos internos, la
gestiébn de riesgos y la seguridad de datos, con el objetivo de mantenerse
competitivas en un panorama financiero en constante transformacion y brindar
soluciones mas agiles y personalizadas a los usuarios.

Avendafio (2012) sostiene que la innovacién parte del desarrollo de lo nuevo,
gue sumado a lo que representa como valor marcan la diferencia entre la creatividad
como una capacidad y la innovacién que implica gestionar el conocimiento para
lograr las metas organizacionales. La capacidad innovadora que deben poseer las
empresas debe involucrar acciones cientificas, organizativas, financieras y
comerciales que innovan entre si (OCDE, 2005). La innovacion favorece la
adaptacion al cambio, especialmente en los nuevos requerimientos que tienen los
usuarios, en el contexto empresarial, en los nuevos procesos y productos, y

responden a un entorno disruptivo y cambiante (Garcia Morales et al., 2016).
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El cambio comprende una parte fundamental sobre el actual escenario
empresarial, donde se identifican diferentes tipos de cambio que mediante
determinados factores influencian a las organizaciones como el desarrollo de la
tecnologia, globalizacion, ingreso a nuevos mercados, regimenes tributarios,
arancelarios, nuevos sistemas productivos, entre otros factores (Ranieri, 2001).

La forma de implementarse y adaptarse al cambio como parte del cambio
organizacional, tiene presente una correcta adaptabilidad que marca la diferencia.
La adaptacion se relaciona con el accionar de las empresas que afrontan ante la
necesidad para ajustar y dar respuesta a los complejos cambios disruptivos que se
han suscitado en un contexto empresarial, respondiendo de manera flexible a los
nuevos cambios del mercado (Pineda-Escobar & Cortéz, 2018). Entonces, la
adaptacion exitosa en cualquier tipo de empresa requiere de una -cultura
organizacional que fomente la flexibilidad, el aprendizaje continuo y la colaboracion
interna, permitiendo al banco evolucionar y brindar soluciones financieras eficientes
y modernas en un mercado en constante transformacion.

Respecto a la implementacion del cambio, podemos sefialar el modelo
desarrollado por Achilles (2002) sostiene el cambio se implementa con el contacto
con la organizacion, caracterizando de los general a lo especifico, constituyendo un
grupo quienes se encargan de hacer frente al cambio, establecimiento de entradas,
recoleccion de datos para el analisis respectivo, planificacion del cambio y su
posterior institucionalizacion para luego culminar con la evaluacion y su respectiva
retroalimentacion. En ese sentido, la implementacion exitosa del cambio favorece el
desarrollo de nuevos productos, que no solo diversifica la oferta de la empresa, sino
gue también refuerza su posicidn en el sector y fortalece su disposicién para cumplir
con las nuevas exigencias de los usuarios.

La propuesta de nuevos productos en las organizaciones se ve influenciado
por las nuevas tendencias de los consumidores y la competencia, considerandose

COmo un proceso relevante para que las empresas aldn se mantengan vigentes en
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el mercado. La satisfaccion del usuario se logra en la medida en que la organizacion
se adapte a las nuevas exigencias del mercado donde se desenvuelve y es el mismo
cliente quien provee novedosas ideas que determinadas areas de la organizacion
como marketing, investigacion y desarrollo, produccién entre otros, deben de tomar
en consideracion (Rojo et al., 2018). Una empresa con capacidad de cumplir las
exigencias de sus clientes tiene la capacidad de crear relaciones redituables en el
largo plazo es decir la capacidad de retenerlo.

Actualmente, las empresas que prestan servicios necesitan competir con
elementos diferenciadores que generan vinculo entre la organizacion y el cliente
para garantizar una experiencia satisfactoria, en ese sentido, pensar en el desarrollo
de un mapa de experiencia es una estrategia que permitird mejorar la experiencia
del cliente ayudando a retener y atraer a nuevos clientes (Maldonado et al., 2020).

Las organizaciones dependen del poder del mercado, hecho que los motiva
a asegurar un nivel alto de fidelizacion de los clientes a fin de retenerlos (Pierrend,
2020). Para Hernandez (2020) la retencién del cliente se centra en la generaciéon de
valor para el consumidor a través del desarrollo de acciones que superen las
expectativas de los clientes, enfocando su atencion en las relaciones a largo plazo
con el consumidor. Respecto a ello, es necesario identificar las fases del proceso
de compra e interiorizar en toda la organizacion el mensaje de interrelacion del
binomio empresa-cliente, que no se da Unicamente cuando se efectla la compra,
sino que esta debe iniciar con la identificacion de la necesidad hasta el
comportamiento generado después de la adquisicion del bien o servicio, puesto que,
es el punto donde se implementara las estrategias de fidelizacién y retencion del
cliente (Kotler et al., 2011).

La retencion del cliente en una entidad bancaria es el fin que tienen las
organizaciones que se contextualizan en un entorno financiero sumamente
competitivo, y que requiere de una adecuada implementacion de estrategias que

fomenten la lealtad y prolonguen la relacién con los clientes existentes. Esto es
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capaz de lograrse mediante la oferta de experiencias y servicios personalizados que
se ajusten a las necesidades individuales, la resolucion eficiente de problemas y
consultas, asi como la anticipacion de requerimientos financieros futuros. La
retencion requiere de la implementacion de tecnologias innovadoras que brinden
comodidad y accesibilidad, asi como ayuda para mantener una comunicacion
proactiva para que los clientes se mantengan informados sobre productos y
beneficios. La implementacion exitosa de estrategias de retencion no solo
contribuye a la estabilidad financiera del banco, sino que también fortalece su
reputacion y posicion en el mercado, creando relaciones a largo plazo y generando
confianza en un sector en constante evolucion.

Respecto a estrategias relacionadas a retencion de clientes, Pierrend (2020)
sostiene que la retencién de cliente implica una adecuada implementacion de
estrategias, que empieza con la identificacion de factores como incentivos o
estimuladores externos para los clientes. Asimismo, Kotler y Lane (2006) sostienen
gue el marketing es una herramienta estratégica relevante para fidelizar y retener a
los clientes, constituyéndose como una forma rentable para motivar un sentimiento
de familiaridad con los usuarios, contribuyendo con el desarrollo y formacién de un
grupo diferenciado con personas muy interesadas en tener el producto solo por el
sentido de pertenencia que genera formar parte de dicho grupo, en lugar de seguir
produciendo mas publicidad para atraer nuevos clientes.

Esta estrategia se fundamenta en los beneficios que se obtienen al tener un
grupo leal de clientes, permitiendo la reduccion de costos en publicidad, puesto que,
las principales fuentes de publicidad seran las opiniones que generen el grupo fiel
de clientes. Sostiene que otra estrategia que ayuda a retener a los clientes es la
estrategia Costumer Relationship Management (CMR), entendida como una
estrategia innovadora que alinea todo el negocio al cliente, dandole a la
organizacién una vision 360° de sus usuarios, recepcionando informacién inmediata

en cada punto de relacioén cliente-empresa (Gil, 2011).
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Por otro lado, Gil (2011) en su estudio explica que existen agunos modelos
asociados a la retencion de cliente como el Modelo de los Efectos Olvidados
desarrollado por Kaufmann y Aluja en el afio de 1989, que ha sido aplicado a
diferentes campos de la ciencia y tiene como objetivo convertirse en una
herramienta para las organizaciones que busquen identificar atributos que los
clientes valoran al momento de recibir un producto o servicio susceptible de haber
sido omitido por la organizacion y sera de mucha utilidad para identificar incidencias
entre los atributos que espera un cliente al recibir un servicio. Asimismo, se propone
el modelo de preferencias subjetivas para el manejo de quejas y sugerencias de
Lafuente desarrollada en 1998 que se usa basicamente en entidades financieras
por tratarse de un contexto bastante sensible a reclamos de usuarios donde se
valoran aspectos como equidad, igualdad, necesidad, control de proceso, control de
decision, accesibilidad, velocidad, flexibilidad, explicacién, honestidad, educacién,
esfuerzo, empatia, disculpas (Gil, 2011).

Eberle et al. (2016) en su estudio demostraron que la reputacion de un
proveedor es sindbnimo de confianza y la reputacion influye en la retencién de
clientes. Atraer nuevos clientes representa un alto nivel de inversién para las
organizaciones, comparado con mantener a los propios clientes, cuando un cliente
esté satisfecho haran la recompra y compartiran su satisfaccion con otros, mientras
que los clientes insatisfechos transmitiran su insatisfaccibn a otros clientes
(Bardakci y Whitelock, 2003). Asimismo, Weinstein (2002) propone un modelo
denominado retencion/valor dirigido al consumidor donde relaciond la satisfaccion y
el desarrollo del negocio, que se configura como una mejor experiencia de servicio
para el cliente a través del otorgamiento de un producto de calidad a un precio
adecuado se lograra superar las expectativas, aumentando la intencion de
recompra en la organizacion. En ese sentido, un alto nivel de satisfaccion conlleva

a una mayor lealtad promoviendo un mayor rentabilidad de la organizacion.
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La medicion de la retencion del cliente implica evaluar la capacidad de una
organizacion para mantener a sus clientes a lo largo del tiempo. Existen varias
métricas y enfoques que pueden utilizarse para medir la retencion del cliente como
la tasa de retencion de clientes y tasa de abandono. Para medir la tasa de retencion
de clientes se establece la cantidad de usuarios que retienes durante un periodo
determinado mientras que la tasa de abandono se calcula con la cantidad de
clientes perdidos durante un periodo de tiempo. Dichas cifras deben ser
monitoreadas constantemente a fin de establecer estrategias (Segovia, 2021).

Una de las dimensiones relacionadas a la retencién del cliente, es la creacion
del valor que se le da a los productos y es definido como la capacidad que posee la
organizacién para incrementar las utilidades a través del desarrollo de una actividad
econdémica (Porter & Kramer, 2006). Ademas, implica ofrecer productos y/o servicios
a los clientes que satisfagan una necesidad a un precio competitivo. Brozovic et al.
(2016) sostienen que para crear un producto de valor se requieren de tres etapas
importantes (1) cuando el proveedor genera y entrega los recursos necesarios para
potenciar y dar respaldo al valor de un cliente, (2) cuando el cliente potencia su valor
tomando en consideracion sus necesidades y (3) la etapa entre el proveedor y el
cliente, espacio que promueve la interaccion de manera indirecta sobre la creacion
de valor. La creacién de valor implica ir mas alla de simplemente brindar servicios
basicos; se trata de proporcionar experiencias excepcionales, productos
innovadores y soluciones personalizadas que superen las expectativas de los
clientes. Esto no solo fortalece la lealtad y retencién de los clientes, sino que
también aumenta la reputacion y la confianza en la institucion bancaria.

Superacion de expectativas implica la satisfaccion, que es el juicio que tiene
el cliente al momento de comparar el rendimiento que percibié en relacion con sus
expectativas, las mismas que ayudan a evaluar la calidad y en la satisfaccion del
cliente, asimismo, las expectativas de un cliente son influenciadas por factores

internos propios del cliente que comprenden aspectos inherentes a la personalidad
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del usuario que condiciona la forma de interpretar el contexto y los factores externos
(Pelegrin-Borondo et al., 2016) y en la medida que un producto satisfaga la
necesidad de cliente, superara las expectativas, que puede ser modelable en el
largo plazo.

Las relaciones con clientes financieros en el largo plazo representan un pilar
fundamental que genera el éxito y la sostenibilidad en un mercado altamente
competitivo. Estas relaciones se basan en la confianza, la transparencia y la
capacidad de la empresa para brindar soluciones financieras que satisfagan de
manera constante las necesidades cambiantes de sus usuarios. La gestion de
relaciones con los clientes comprende un proceso continuo que permite el desarrollo
y aplicacion de inteligencia de mercado a fin de construir y preservar las relaciones
maximizando los beneficios, mostrando mayor capacidad para identificar y cumplir
con los requerimientos de los usuarios en diferentes momentos de la experiencia
(Cabanelas et al., 2007).
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Para cumplir con el objetivo de investigacion se consideré el tipo de
investigacion basica, por que tomO como base bibliografica las teorias
concernientes a innovacion empresarial y retencion de clientes para ampliar dichos
conocimientos en el contexto bancario. Segun Hernandez et al. (2018) la
investigacion basica aborda teorias existentes para profundizar dichas teorias sin

ningun contraste practico.

3.1.2. Disefo de investigacién

En vista que la poblacién de estudio son clientes de la agencia bancaria de
Huacho del BBVA, quienes perciben de primera fuente las acciones implementadas
respecto a innovacion empresarial y retencion de clientes. El estudio se desarroll6
mediante un disefio no experimental, caracterizado porque el investigador no
manipul6 las variables y actu6 como observador con capacidad para analizar la
situacion a investigar. Asimismo, el estudio fue de tipo transversal, puesto que la
informacién se obtuvo en un determinado momento. Asimismo, el estudio fue de
tipo correlacional y tuvo como objetivo conocer la relacion entre las variables de

estudio y describir sus niveles (Hernandez et al., 2018).

3.2. Variables y Operacionalizacion

En el presente estudio se consideran las siguientes variables:

Variable 1: innovacién empresarial

Definicion conceptual: es una forma para introducir un novedoso u
optimizado producto o servicio con el mejoramiento de un proceso o de nuevos

meétodos comercializadores u organizativos empleados en la practica interna de la
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institucién o relaciones exteriores (Organizacién de Cooperacion y Desarrollo
Economico [OCDE], 2005).

Definicion operacional: Esta variable se midié a través de la dimensién
adaptacion al cambio con sus indicadores reaccion a los cambios, respuesta
inmediata a cambios y soluciones inmediatas.

Indicadores: Se considerd la dimension implementacion del cambio con sus
indicadores personal capacitado, planificacion del cambio y evaluacién del cambio.
Finalmente, la dimension mejora del producto con sus indicadores tendencias del
mercado, exigencias del mercado y cumplimiento de requerimientos.

Escala de medicién: Ordinal

Variable 2. Retencion del cliente

Definicion conceptual: se centra en la generacion de valor para el
consumidor a través del desarrollo que acciones que superen las expectativas de
los clientes enfocando su atencion en las relaciones a largo plazo con el consumidor
(Hernandez, 2020).

Definicion operacional: La variable se midio a través de la generacion de
valor con sus indicadores cumplimiento de necesidades, precio competitivo y
calidad esperada.

Indicadores: La dimensién superacion de expectativas con sus indicadores
percepcion del cliente, satisfaccion del cliente, factores personales y factores
externos del mercado. Finalmente, se consideré la dimensioén relacion a largo plazo
con los indicadores beneficios a los clientes y experiencia cliente.

Escala de medicion: Ordinal

3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion
La poblacion de estudio comprende elementos con similar caracteristica y de

las que se pretende conocer algo (Hernandez et al., 2018). Respecto a ello, la
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poblacion de estudio del presente estudio se conformé por 15,516 clientes de la
oficina Plaza del Sol, Huacho del BBVA.

Criterio de inclusion: Clientes regulares de la sucursal del BBVA Huacho

Criterio de exclusion: Personas que no son clientes de la sucursal BBVA Huacho
Criterio de seleccion:

Clientes de la entidad financiera BBVA ubicado en la ciudad de Huacho.

Clientes mayores de edad que hacen uso del servicio con una antigiiedad de 6
meses

Clientes que hagan uso de los medios digitales de la entidad financiera.

Clientes que voluntariamente deseen participar.

3.3.2. Muestra

La muestra comprende una parte de la poblacién, cuyos participantes tienen
similares caracteristicas (Hernandez et al, 2018). La muestra estuvo conformada
por 196 clientes de la oficina Plaza del Sol, Huacho del BBVA.

3.3.3. Muestreo

El muestreo utilizado fue no probabilistico, que es un método de seleccién a
criterio del investigador o por conveniencia (Hernandez et al., 2018). Respecto a
ello, la investigadora tuvo la responsabilidad de decidir los clientes que formaran
parte de la muestra, quienes deberan cumplir con la condicion de ser clientes del

bbva por mas de 12 meses.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.4.1. Técnicas

El estudio aplicé como técnica la encuesta. Esta técnica se caracteriza por
recoger datos de manera objetiva y confidencial respecto a las variables de estudio

representado por los clientes (Hernandez et al, 2018).
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3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Como instrumento se uso el cuestionario de encuesta, y estuvo conformado
por preguntas cerradas por cada una de las variables de estudio (Hernandez et al.,
2018). El cuestionario vinculado a innovacion empresarial estara compuesta por 12
items cuyas respuestas se mediran en escala tipo Likert y el cuestionario de
retencion de clientes estar4 compuesta por 13 items cuyas respuestas se mediran

en escala tipo Likert.

3.4.3. Validez del instrumento

La validez de un instrumento se define como el nivel de aceptabilidad que
tienen los especialistas respecto las variables innovacién empresarial y retencion
de clientes. En ese sentido, un instrumento valido mide lo que realmente quiere

medir, a fin de cumplir con los objetivos del estudio (Hernandez et al., 2018).

Tabla 1

Validacion por expertos de la variable innovacion empresarial

Datos del experto Grado Condicion del
instrumento
Quintter Larry Salas Doctor Instrumento aceptable
Pittman
Panta Sifuentes Lucia Magister Instrumento aceptable
Guadalupe
Luis Armando Diaz Jara Magister Instrumento aceptable

Interpretacion:
Se observa que en la tabla 1, la validez del instrumento innovacion
empresarial se dio por la aceptacién de 3 profesionales en la linea de investigacion,

quienes le asignaron al instrumento la condicién de aceptable.
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Tabla 2

Validacion por expertos de la variable retencion del clientes

Datos del experto Profesién Condicion del
instrumento
Quintter Larry Salas Doctor Instrumento aceptable
Pittman
Panta Sifuentes Lucia Magister Instrumento aceptable
Guadalupe
Luis Armando Diaz Jara Magister Instrumento aceptable

Interpretacion:
Se observa que en la tabla 2, la validez del instrumento retencion de clientes
se dio por la aceptacién de 3 profesionales en la linea de investigacion, quienes le

asignaron al instrumento la condicion de aceptable.

3.4.4. Confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad es definida como el grado de generacion de los mismos
resultados aplicando el instrumento a una misma persona (Hernandez et al, 2018).
Para evaluar la confiabilidad se utilizo el coeficiente de Cronbach.
Tabla 3

confiablidad de la variable innovacion empresarial

Cronbach's Alpha N of Iltems

.859 12
Podemos observar en la tabla 4, se obtuvo un a de Cronbach de los 12 items

que corresponden a la variable innovacién empresarial, obteniéndose un coeficiente

de .859, Por tanto, podemos concluir que el instrumento es aplicable.
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Tabla 4

Confiabilidad de la variable retencion de clientes

Cronbach's Alpha N of Iltems

921 13
Podemos observar en la tabla 5, se obtuvo un a de Cronbach de los 13 items

que corresponden a la variable retencion de cliente, obteniéndose un coeficiente de
.921. Por tanto, podemos concluir que el cuestionario es aplicable.

3.5. Procedimientos

Primero: Se desarrollaron los instrumentos de investigacion, que seran
validados por profesionales expertos y confiables a través del Alfa de Cronbach.

Segundo: se identificd la muestra mediante un muestreo no probabilistico o
por conveniencia. Dicha muestra recibio el cuestionario de encuesta que estuvo
compuesta por 25 items en total, y a quien se le asigné 40 minutos por ambos
instrumentos.

Tercero: se desarrolld una base informativa que contuvo los datos
recolectados del instrumento de investigacion (cuestionario de encuesta).

Cuarto: se procesaron los datos para concluir con la presentacion de
resultados estadisticos de manera descriptiva e inferencial mediante la prueba de

hipotesis, que luego se consideraron en tablas con su respectiva interpretacion.

3.6. Método de analisis de datos

Para el desarrollo del estudio, se utilizé el método estadistico con el fin de
establecer procedimientos para manejar los datos cuantitativos usando técnicas
apropiadas para la recoleccién, procesamiento, interpretacién y presentacion de los

resultados (Hernandez at al., 2018). Se determiné la confiabilidad del instrumento
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mediante el alfa de Cronbach y la validez del instrumento mediante la validacion de
expertos.

Asimismo, se utilizaro la estadistica inferencial para probar las hipoétesis de
investigacion y relacion entre variables con datos respaldados por el método
cientifico. Para identificar el estadistico a usar, los resultados pasaron por la prueba
de normalidad.

La recoleccion de datos por la aplicacion del cuestionario de encuesta de las
variables de estudio fueron un recurso util para elaborar una base de datos y
posteriormente procesarse y analizarlo en un software estadistico, que proveyo

informacion descriptiva e inferencial.

3.7. Aspectos éticos

En virtud del cumplimiento del cddigo de ética de investigacion propuesto por
la Universidad Cesar Vallejo, el investigador cumplié con cada uno de los aspectos
gue demostraron la probidad del estudio como:

La informacién personal de los integrantes de la muestra fueron manejados
de forma confidencial, sin trasgredir los derechos personales, asimismo, el
encuestado fue informado sobre aspectos generales del estudio y su participacion
mediante el consentimiento informado.

Se adjudicé la informacién referente a autores y datos de publicacién de todo
el material bibliografico usado en la ejecucion del presente estudio. No se atribuyo
el contenido en parte o general de teorias que no representen una reflexion propia
del autor.

Se consideraron los datos recopilados sin crear, alterar o falsificar
informacion.

Se respetaron cada una de las opiniones generadas por la poblacion de

estudio, sin necesidad de cambiar la informacion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo de las variables

Figura 1.

Nivel de innovacion empresarial

Porcentaje

Medio Alto

Descripcion: En la figura 1, se puede observar que los clientes del BBVA
manifestan percibir un nivel medio de innovacion empresarial representado por el
13,8%, mientras que el mayor porcentaje representado por el 86.2% perciben un
nivel alto de innovacion empresarial y esto se debe a los multiples cambios que

viene realizando a favor de mejorar la experiencia cliente.

25



Figura 2.

Nivel de retencion de cliente

100

Porcentaje

Medio Alto

Descripcion:. En la figura 2, estéan los resultados de la encuesta de los clientes del
BBVA, quienes muestran un nivel medio de retencién de clientes representado por
el 16.33%, mientras que un porcentaje mayor representado por el 83.67% perciben
un nivel alto de retencion de cliente, debido a los beneficios que le otorga la

institucién financiera en comparacion con otras entidades.
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Figura 3.

Niveles de adaptacion al cambio

Porcentaje

Medio Alto

Descripciéon: En la figura 3, se puede evidenciar la percepciéon gue tienen los
clientes del BBVA sobre la adptacion al cambio que muestra la entidad financiera.
Respecto a ello, un 21.94% percibe un nivel medio de adaptacion al cambio y un
78.06% percibe un nivel alto de adaptacion al cambio. Esa percepcién es
significativa, puesto que, una entidad que se adapta constantemente al cambio, es

capaz de satisfacer las necesidades del cliente.
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Figura 4.

Niveles de implementacion del cambio

Porcentaje

Medio Alto

Descripcion: En la figura 4, se muestran los resultados sobre la apreciacion de los
clientes respecto a la implementacién del cambio del BBVA. En ese sentido, un
22.45% percibe un nivel medio de implementacion del cambio y un 77.55% percibe
un nivel alto de la implementacion del cambio que viene desarrollando la entidad
financiera. Dicha percepcién demuestra una buena imagen y aceptacion de los

cambios que viene ejecutando la entidad financiera a la fecha.
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Figura 5.

Nivel de mejora del producto

Porcentaje

Medio Alto

Descripcion: En la figura 5, se puede evidenciar la percepcion que tienen los
clientes del BBVA sobre la mejora del producto que demuestra la entidad financiera.
Respecto a ello, un 15.80% percibe un nivel medio sobre la mejora del producto y
un 84.18% percibe un nivel alto sobre la mejora del producto. Dicha percepcién es
representativa y significativa, debido a que, la entidad financiera se preocupa por

las nuevas exigencias del mercado y de sus usuarios.
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Figura 6.

Niveles de generacion de valor

Porcentaje

Medio Alto

Descripcion: En la figura 6, se muestran los resultados sobre la apreciacion de los
clientes respecto a la generacion de valor propuesto por el BBVA. En ese sentido,
un 25% percibe un nivel medio de generacion de valor y un 75% percibe un nivel
alto de generacion de valor propuesta por la entidad financiera. Ello demuestra una
posicion favorable para la entidad financiera, puesto que, los clientes sienten que

se le ofrece un producto y/o servicio con valor agregado.
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Figura 7.

Niveles de superacion de expectativas

Porcentaje

Medio Alto

Descripcion: En la figura 7, se muestran los resultados de la encuesta sobre la
percepcion que tienen los clientes del BBVA respecto a la superacion de
expectativas del servicio adquirido, en relacion con ello, el 8.16% perciben un nivel
medio de satisfaccion de expectativas, mientras que, el mayor porcentaje,
representado por el 91.84% perciben un nivel alto en la satisfaccion de expectativas.
Dicho resultado es positivo y relevante para la entidad financiera, porque demuestra
que los esfuerzos realizados a favor del cliente son aceptados satisfactoriamente

por los usuarios.
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Figura 8.
Niveles de relacion a largo plazo

100

80 ¢

50 i

Porcentaje

40

20 i

Medio Alto

Descripcion: En la figura 8, se muestran los resultados sobre la apreciacion de
relacion a largo plazo generado entre la entidad financiera BBVA y el cliente.
Respecto a ello, un 15.31% percibe un nivel medio en la relacion a largo plazo y un
84.69% percibe un nivel alto en la relacion a largo plazo generada. Ello demuestra
una posicion favorable para la entidad financiera, puesto que, los clientes se sienten

muy vinculados con la entidad financiera BBVA.
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4.2. Andlisis inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad de las variables
Planteamiento de hipotesis

Ho: Los datos tienen una distribucion normal
Ha: Los datos no tienen una distribucion normal
Nivel de significancia

Confianza: 95% y una significancia: 5%

Prueba estadistica por utilizar

Al tener una poblacién superior a 50 personas, usaremos la prueba estadistica de
Kolgomorov-Smirnov.

Tabla 5.

Prueba de normalidad de las variables de estudio

Estadistico gl p
Innovacion ,167 196 0,000
empresarial
Retencion de clientes  ,159 196 0,000

Criterio de decision
Si p<0,05 rechazamos Ho y aceptamos Ha

Si p>0,05 aceptamos la Ho y rechazamos Ha

Decision y conclusién

En la tabla 5 se observan los resultados de la prueba de normalidad de la prueba
estadistica de Kolgomorov-Smirnov que muestra un pvalor de 0,000 con un
coeficiente para innovacion empresarial (0,167) y retencion de clientes (0,159). Por
lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y acepta la alterna, demostrando que los datos
no siguen una distribucion normal, por lo que se recomienda usar una prueba no

paramétrica como la prueba de Spearman.
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4.2.2. Prueba de hip6tesis general

Formulacion de hipotesis

Ho: No existe relacion entre innovacion empresarial y retencion del cliente de la
Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.

Ha: Existe relacidén entre innovacion empresarial y retencion del cliente de la
Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.

Tabla 6.

Correlacion de Spearman entre innovacion empresarial y retencion de clientes

Innovacion  Retencién de

empresarial clientes

Rho de Innovacién Coeficiente de 1,000 ,573"
Spearman empresarial correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 196 196

Retencion de clientes Coeficiente de 573" 1,000

correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 196 196

Interpretacion: En la tabla 6, se muestra la prueba de hip6tesis general con un nivel
de significancia de 0.000 (pvalor < 0.05) que nos permite tomar el criterio de decision
de rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna, demostrando que existe
relacion estadistica entre innovacion empresarial y retencién de cliente. Asimismo,
se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0,573, concluyendo que existe un grado

de correlacién considerable entre mencionadas variables.
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4.2.3. Prueba de hipétesis especifica 1

Formulacion de hipotesis

Ho: No existe relacion entre innovacion empresarial y generacion del valor para el
cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.

Ha: Existe relacion entre innovacion empresarial y generacion del valor para el
cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.

Tabla 7.

Correlacion de Spearman entre innovacion empresarial y generacion de valor

Innovacion  Generacion

empresarial de valor

Rho de Innovacién Coeficiente de 1,000 ,488™
Spearman empresarial correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 196 196

Generacion de valor  Coeficiente de ,488" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 196 196

Interpretacion: En la tabla 7, se observa la prueba de hipotesis especifica 1 con un
nivel de significancia de 0.000 (pvalor < 0.05) que nos permite tomar el criterio de
decision de rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alterna, demostrando
que existe relacion estadistica entre innovacion empresarial y generacion de valor.
Asimismo, se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0,488, concluyendo que existe

un grado de correlacion considerable entre mencionadas variables.
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4.2.4. Prueba de hip6tesis especifica 2

Formulacion de hipotesis

Ho: No existe relacion entre innovacion empresarial y superacion de expectativas
del cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.

Ha: Existe relacién entre innovacion empresarial y superacién de expectativas del
cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.

Tabla 8.

Correlacion de Spearman entre innovacion empresarial y superacion de
expectativas

Innovacion  Superacion
empresarial expectativas

Rho de Innovacion empresarial Coeficiente de 1,000 ,561™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 196 196
Superacion de Coeficiente de ,561™ 1,000
expectativas correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 196 196

Interpretacion: En la tabla 8, se evidencia la prueba de hipétesis especifica 2 con
un nivel de significancia de 0.000 (pvalor < 0.05) que nos permite tomar el criterio
de decisidn de rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, demostrando
gue existe relacion estadistica entre innovacion empresarial y superacién de
expectativas. Asimismo, se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0,561,
concluyendo que existe un grado de correlacion considerable entre mencionadas

variables.
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4.2.5. Prueba de hip6tesis especifica 3

Formulacion de hipotesis
Ho: No existe relacion entre innovacion empresarial y relacion a largo plazo con el
cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.

Ha: Existe relacién entre innovacion empresarial y relacion a largo plazo con el
cliente de la Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023.

Tabla 9.

Correlacion de Spearman entre innovacion empresarial y retencion de clientes

Innovacion Relacion a
empresarial largo plazo

Rho de Innovacién Coeficiente de 1,000 ,506™
Spearman empresarial correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 196 196
Relacion a largo plazo Coeficiente de ,506™ 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

Interpretacion: En la tabla 9, se muestra la prueba de hipétesis especifica 3 con un
nivel de significancia de 0.000 (pvalor < 0.05) que nos permite tomar el criterio de
decision de rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alterna, demostrando
que existe relacion estadistica entre innovacion empresarial y relacion a largo plazo.
Asimismo, se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0,506, concluyendo que existe

un grado de correlacion considerable entre mencionadas variables.
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V. DISCUSION

La evidencia presentada a través de la prueba de hipotesis y el coeficiente
de Spearman en el presente estudio refuerza la conclusion de que existe una
relacion estadistica significativa entre la innovacion empresarial y la retencion de
clientes con un coeficiente de Spearman de 0,573, dicho resultado contribuye
significativamente al entendimiento de la dinamica entre la capacidad innovadora
de la organizacion y la capacidad para retener a la clientela. Al analizar estos
hallazgos en el contexto de investigaciones internacionales, se destaca el estudio
llevado a cabo por Curras-Perez et al (2017) consideran que la satisfaccion en el
uso de recursos innovadores propuesto por las organizaciones impactan
significativamente en la confianza (B =.23; p <.01) y la reputacion de estos recursos
innovadores se relacionan con la retencién del cliente, quienes tienen una mejor
percepcion de honestidad, benevolencia y competencia de dichos recursos
innovadores (B = .54; p < .01). Asimismo, en otro estudio desarrollado por Chafie
(2021) también hallé una relacién positiva entre innovacion en recursos tecnologicos
como e-commerce Yy retencion del cliente (r=0.723). En ese sentido, los resultados
obtenidos en una empresa de Espafia, refuerzan los resultados de la presente
investigacién, cuyos resultados identifican una fuerte correlacion entre la innovacion
empresarial y la retenciéon de clientes.

Por otro lado, los resultados de la primera hipétesis especifica demuestran
gue existe relacion estadistica entre innovacion empresarial y generacion del valor
con un coeficiente de Spearman de 0,488, dicho resultado justifica que existe un
grado de correlacién considerable entre mencionadas variables. En este contexto,
el estudio de Polar (2020), realizado en una ciudad de Lima, respalda esta
asociacion al demostrar que la imagen corporativa impacta directamente en la

lealtad del cliente y, por ende, en la retencién. Este impacto se produce al crear una
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imagen positiva del producto, generando valor a través de atributos y beneficios que
fortalecen la conexién positiva entre el cliente y la empresa.

Ademas, los resultados de la segunda hipotesis especifica indican una
relacion estadisticamente significativa entre innovacién empresarial y superacion de
expectativas, respaldada por un coeficiente de Spearman de 0,561. Este resultado
sugiere un grado considerable de correlacion entre ambas variables. En este
contexto, se refuerza la evidencia con el descubrimiento de Piscoya (2019), quien
identific6 que factores como la confianza, benevolencia (0.373), competencia
(0.324) y honestidad (0.222) estan directamente relacionados con la lealtad,
factores que superan las expectativas del cliente, y respaldan lo planteado por
Abarca et al. (2022), quienes argumentan la existencia de una relacion significativa
entre la lealtad y la retencion del consumidor, con un coeficiente de correlacion (R)
de 0.656.

Finalmente, los resultados obtenidos en la prueba de la tercera hipotesis
especifica confirman de manera concluyente la existencia de una relacion
estadisticamente significativa entre la innovacion empresarial y la relacién a largo
plazo con un coeficiente de Spearman de 0,506. Estos hallazgos refuerzan la
comprension de la importancia estratégica de la innovacion en el contexto de la
retencién de clientes a largo plazo. Al contrastar estos resultados con el estudio
llevado a cabo por Chafie (2021), quien evidencia una relacién entre la relacién a
largo plazo, determinada por la fidelizacion con el cliente, y las herramientas de
innovacion empresarial como el e-commerce (r=0,783), en ese sentido, se
recomienda que las organizaciones deben centrarse en la mejora continua de sus
soportes tecnoldgicos, experiencia y recompensas ofrecidas para potenciar la

retencion del consumidor.

39



VI. CONCLUSIONES

Primera: La prueba de hipétesis general con un nivel de significancia de 0.000 (p-
valor < 0.05), lo cual nos permite adoptar el criterio de rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hipotesis alterna. Esto demuestra una relacion
estadisticamente significativa entre innovacion empresarial y retencion de
clientes. Ademas, se obtuvo un Rho Spearman de 0.573, indicando un
grado de correlacion considerable entre estas variables.

Segunda: La prueba de hipétesis especifica 1 con un nivel de significancia de 0.000
(p-valor < 0.05). Este resultado respalda la decision de rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna, evidenciando una relacion
estadistica entre innovacion empresarial y generacion de valor. EI Rho
Spearman obtenido fue de 0.488, concluyendo un grado de correlacion

considerable entre ambas variables.

Tercera: La prueba de hipotesis especifica 2 con un nivel de significancia de 0.000
(p-valor < 0.05). La significativa relacién estadistica entre innovacion
empresarial y superacion de expectativas se respalda al rechazar la
hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alterna. El Rho de Spearman obtenido
fue de 0.561, indicando un grado de correlacién considerable entre estas

variables.

Cuarta: La prueba de hipétesis especifica 3 con un nivel de significancia de 0.000
(p-valor < 0.05). Al rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna,
se demuestra una relacién estadistica entre innovacién empresarial y
relacion a largo plazo. EI Rho de Spearman obtenido fue de 0.506,

concluyendo un grado de correlacion considerable entre estas variables.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Promover la ejecucion de programas de I+d+i en la institucon que
favorezca la adopcion de tecnologias emergentes y la promocién de una

cultura organizacional promotora de la creatividad y la innovacion.

Segunda: Proponer un sistema de seguimiento y medicién de los resultados
generado por las iniciativas innovadoras para la generacion de valor y la
retencion de clientes. Dicha implementacion requiere de un analisis
periodico de métricas clave, como tasas de retencion, satisfaccion del

cliente y lealtad, para ajustar estrategias segun sea necesario.

Tercera: Incluir una cultura de retroalimentacion del cliente como parte fundamental
del proceso innovador, que comprenda los requerimientos y expectativas
de los usuarios, que servird como parte del desarrollo de innovaciones que
resuelvan problemas especificos y mejoren la relacion con los clientes,
superando las expectativas.Se recomienda a los futuros investigaciones
profundizar con la identificacién y comprension de aquellas otras variables

que inciden en la percepcién de la imagen institucional.

Cuarta: Fomentar una cultura de colaboracién entre diferentes departamentos,
especialmente entre los equipos de innovacién y servicio al cliente,
motivando la sinergia entre estas areas que puedan potenciar el impacto

de las iniciativas innovadoras en la retenciéon de clientes.

41



REFERENCIAS

Abarca Sanchez, Y., Barreto Rivera, U., Barreto Jara, O., & Diaz Ugarte, J. L.
(2022). Fidelizacion y retencion de clientes en una empresa lider de
telecomunicaciones en Peru. Revista Venezolana de Gerencia, 27(28),
729-743. https://doi.org/10.52080/rvgluz.27.98.22

Avendafio, C. (2012). Innovacién: un proceso necesario para las pequefas y
medianas empresas del municipio de San José de Cucuta, Norte de
Santander. Semestre econémico, 15(31), 187-207.

Achilles, F. (2002). Desarrollo organizacional. Ciudad de México: Limusa S.A.

Banco Central de Reserva. (2021). Reporte de Estabilidad Financiera.

Bardakci, A., & Whitelock, J. (2003). Mass-customization in marketing: the
consumer perspective. Journal of consumer marketing, 5(20), 463-479.

Brozovic, D., Nordin, F., & Kindstrém, D. (2016). Service flexibility: conceptualizing
value creation in service. Journal of Service Theory and Practice, 26(6),
868-888.

Cabanelas, J., Cabanelas, P., & Javier, P. (febrero de 2007). La gestion de las
relaciones con los clientes como caracteristica de la alta rentabilidad
empresarial. Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa,
16(3), 133-148.

Cabrero, J., & Valencia, R. (abril-junio de 2019). TIC para la inclusion: una mirada
desde Latinoamérica. Aula abierta, 48(2), 139-146.

Castandn Rodriguez, J. C., Baca Pumarejo, J. R., & Villanueva Hernandez, V.
(2023). Innovation and Business Performance: Bibliometric Study. Revista
Venezolana de Gerencia, 28(102), 812-831.
https://doi.org/10.52080/rvgluz.28.102.23

Charfie, M. (2021). La fidelizacién del cliente y el E-Commerce en la empresa Mi
Banco de la agencia la Joya en la ciudad de Arequipa en el afio 2020. Tesis

de licenciatura, Universidad Jose Carlos Mariategui, Moquegua.
42


https://doi.org/10.52080/rvgluz.27.98.22
https://doi.org/10.52080/rvgluz.28.102.23

Cuevas-Vargas, H., Parga-Montoya, N., & Estrada, S. (2020). Incidence of
marketing innovation on business performance: An application based on
structural equation  modeling. Estudios  Gerenciales, 66-79.
https://doi.org/10.18046/j.estger.2020.154.3475

Curras-Perez, R., Ruiz, C., Sanchez-Garcia, I., & Sanz, S. (2017). Determinants of
customer retention in virtual environments. The role of perceived risk in a
tourism services context. Spanish Journal of Marketing - ESIC, 21(2), 131
145. https://doi.org/10.1016/j.sjme.2017.07.002

Eberle, L., De Toni, D., Sperandio, G., & Lazzari, F. (2016). Direct effect and the
mediation between the reputation and the retention of customers in a
provider of services. Espacios, 37(25), 25-37.

Ferraz, I. N., & de Melo Santos, N. (2016). The relationship between service
innovation and performance: a bibliometric analysis and research agenda
proposal. RAI Revista de Administracdo e Inovacdo, 13(4), 251-260.
https://doi.org/10.1016/j.rai.2016.09.005

Flores, M., & Huarcaya, L. (2021). Fidelizacion y Retencion de clientes del centro
de atencién del Real Plaza de la empresa América Movil Pera S.A.C. Cusco
—2020. Tesis de licenciatura, Universidad César Vallejo, Lima.

Garcia Morales, V. J., Martin Rojas, R., & Garrido Moreno, A. (2016). La innovacién
como dinamica de desarrollo y adaptacion al cambio de la empresa en el
entorno actual. Economia Industrial, ISSN 0422-2784, N° 399, 2016
(Ejemplar Dedicado a: Dinamica Empresarial), Pags. 85-92, 399.

Gil, A. (2011). Modelos para el andlisis de atributos contemplados por los clientes
en una estrategia de marketing relacional. Tesis doctoral, Universitat de
Barcelona, Barcelona.

Kotler, P., & Lane, K. (2006). Direccion del Marketing. Ciudad de México: Pearson

Educacion de México.

43


https://doi.org/10.1016/j.sjme.2017.07.002
https://doi.org/10.1016/j.rai.2016.09.005

Lavalleja, M. (2020). Panorama de las fintech: Principales desafios y oportunidades
para el Uruguay. Santiago: Naciones Unidas.

Maldonado Martinez, M., Estrada Gutiérrez, 1., & Sarracino Jiménez, N. (2020).
Retencion y atraccion de clientes en empresas de servicios profesionales |
eumed.net. RILCO, 2.

Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Economico. (2018). Manual de Oslo.
guia para la recogidae interpretacion de datos sobre innovacién. Oslo:
Tragasa.

Pelegrin-Borondo, J., Juaneda-Ayensa, E., Olarte-Pascual, C., & Sierra-Murillo, Y.
(marzo de 2016). Diez tipos de expectativas. Revista Perspectiva
Empresarial, 3(1), 109-124.

Pierrend Hernandez, S. D. R. (2020). La Fidelizacion del Cliente y Retencion del
Cliente: Tendencia que se Exige Hoy en Dia. Gestion En El Tercer Milenio,
23(45). https://doi.org/10.15381/gtm.v23i45.18935

Pineda-Escobar, M., & Cortéz, G. (marzo-mayo de 2018). Change and
organizational adaptation. A literature review. Espacios, 39(37), 5-10.

Piscoya, D. (2019). La confianza y lealtad en el uso de los servicios bancarios
virtuales del Banco de Crédito Sucursal Lambayeque. Tesis de licenciatura,
Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo.

Polar, C. (2020). La influencia de la imagen corporativa sobre la lealtad del cliente
de un banco comercial en la Zona Norte de Lima. Tesis de maestria,
Universidad Privada del Norte, Lima.

Porter, M., & Kramer, M. (2006). Strategy and Society: The Link Between
Competitive Advantage and Corporate Social Responsibility. Harvard
Business Review, 84(12), 78-92.

Ranieri, A. (2001). Administracion del cambio organizacional en empresas chilenas.
Estudios de administracion, 8(2), 1-41.

44


https://doi.org/10.15381/gtm.v23i45.18935

Redaccion Gestion. (20 de julio de 2023). Las nuevas tecnologias por las que esta
apostando la banca peruana. Recuperado el agosto de 2023, de
https://gestion.pe/tu-dinero/finanzas-personales/las-nuevas-tecnologias-
por-las-que-la-banca-peruana-esta-apostando-noticia/

Rojo, M., Bonilla, D., & Masaquiza, C. (enero-marzo de 2018). El desarrollo de
nuevos productos y su impacto en la produccion: caso de estudio BH
Consultores. Revista Universidad y Sociedad, 10(1), 134-142.

Saez de Retana, I. (2020). Los retos del sector bancario frente a la innovacion
tecnolégica. Tesis de maestria, Colegio Universitario de Estudios
Financieros.

Segovia, R. (2021). Guia completa para la retencién de clientes.

Weinstein, A. (2002). Customer-Specific Strategies. Customer retention: Ausage
Segmentation and Customer Value Approach. Journal of Targeting,
Measurement and analysis for Marketing, 3(10), 259-268.

Yaskun, M., Sudarmiatin, Agus Hermawan, & Wening Patmi Rahayu. (2023). The
Effect of Market Orientation, Entrepreneurial Orientation, Innovation and
Competitive Advantage on Business Performance of Indonesian MSMEs.
International Journal of Professional Business Review, 8(4), E01563.
https://doi.org/10.26668/businessreview/2023.v8i4.1563

Zarich, M. (11 de agosto de 2023). Martin Zarich (BBVA): "La inteligencia artificial
es el presente". Obtenido de
https://www.bbva.com/es/ar/innovacion/martin-zarich-bbva-la-inteligencia-

artificial-es-el-presente/

45


https://gestion.pe/tu-dinero/finanzas-personales/las-nuevas-tecnologias-por-las-que-la-banca-peruana-esta-apostando-noticia/
https://gestion.pe/tu-dinero/finanzas-personales/las-nuevas-tecnologias-por-las-que-la-banca-peruana-esta-apostando-noticia/
https://doi.org/10.26668/businessreview/2023.v8i4.1563

Anexos

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicién conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escalade
operacional medicion

La innovacién empresarial Reaccion a los cambios
como una forma para Adaptacion  al | Respuesta inmediata a cambios
introducir un novedoso u cambio Soluciones eficientes
optimizado producto o | La innovacion
servicio, mejoramiento de | empresarial se medira

INNOVACION | un proceso o de nuevos | a través de la Personal capacitado

EMPRESARIAL | métodos capacidad de | Implementacion | Planificacion del cambio
comercializadores u | adaptarse al cambio, | del cambio Evaluacion del cambio Ordinal
organizativos empleados | lograr implementar el
en la practica interna de la | cambio para mejorar el
institucion o relaciones | producto que ofrece la | Mejora del | Tendencias del mercado
exteriores (Organizacion | entidad bancaria. producto Exigencias del mercado
de Cooperacion y Cumplimiento de requerimientos
Desarrollo Econdémico
[OCDE], 2005).

Generacion de | Cumplimiento de necesidades

La retencion del cliente se valor Precio competitivo
centra en la generacion de | La retencion del cliente Calidad esperada
valor para el consumidor a | se medira a través de

RETENCION través del desarrollo que | la percepcién que tiene Percepcion del cliente

DE CLIENTES | acciones que superen las | el usuario respecto a la | Superacién de | Satisfaccién del cliente Ordinal

expectativas de los
clientes enfocando su
atencion en las relaciones
a largo plazo con el
consumidor (Hernandez,
2020).

generacion de valor,
que supere las
expectativas del cliente
a fin de generar
relacion a largo plazo.

expectativas

Relacion a largo
plazo

Factores personales
Factores externos del mercado

Beneficios a los clientes
Experiencia cliente




Anexo 2: Instrumento de investigacion innovacion empresarial

Estimado cliente, con el objetivo de conocer su experiencia de servicio en el BBVA,

por favor, responde con honestidad el cuestionario. Tu opinién es invaluable.

Escala

Variable: Innovacién empresarial Muy en En Ni de De Muy de
desacuerdo | desacuerdo | acuerdo ni acuerdo | acuerdo
en

desacuerdo

ADAPTACION AL CAMBIO

01 | Percibe usted que los cambios
implementados por nuestro banco se
ajustan a lo que usted como cliente

necesita.

02 | Considera usted que el banco responde
de manera rapida a los cambios en sus

necesidades financieras.

03 | Considera que el aplicativo para celular
del BBVA es una gran solucién para sus

necesidades financieras.

04 | Considera que la banca por internet del
BBVA es una gran solucion para sus

necesidades financieras.

IMPLEMENTACION DEL CAMBIO

05 | El personal del BBVA esta preparado
para responder sus dudas sobre el

aplicativo movil o banca por internet.

06 | El personal del BBVA es amable cuando
responde sus dudas sobre el aplicativo

movil o banca por internet.

07 | Percibe que las acciones BBVA son
planificadas para cumplir con las

necesidades del cliente.

08 | Considera que el BBVA toma en cuenta
sus opiniones para solucionar los

problemas.




MEJORA DEL PRODUCTO

09

Considera que el BBVA es un banco
que se adapta con facilidad a las

necesidades financieras del cliente.

10

Considera que el BBVA es un banco
que constantemente mejora (innova)

SUuS servicios.

11

El BBVA tiene tecnologia que le permite
realizar con facilidad sus transacciones

financieras.

12

El BBVA tiene tecnologia que le permite
realizar sus transacciones financieras

en poco tiempo.




Anexo 3: Instrumento de investigacion retencién de clientes

Variable: Retencién de clientes

Escala
Muy en En Ni de De Muy de
desacuerdo | desacuerdo | acuerdo ni | acuerdo | acuerdo
en
desacuerdo

GENERACION DE VALOR

01

El BBVA tiene todo lo que yo necesito
para hacer mis transacciones

financieras de manera segura.

02

El BBVA tiene todo lo que yo necesito
para hacer mis transacciones

financieras de forma rapida.

03

Considera que el BBVA cobra un precio
aceptable por sus servicios financieros
ofrecidos.

04

Siento que el servicio del BBVA es
bueno y sobrepasa mis expectativas.

SUPERACION DE EXPECTATIVAS

05

Me siento satisfecho cuando voy al
banco a hacer alguna transaccién

financiera.

06

Me siento satisfecho cuando hago
alguna transaccion financiera por el

aplicativo movil.

07

Me siento satisfecho cuando hago
alguna transaccion financiera por la

banca por internet.

08

Elegi los servicios del BBVA porque soy
una persona que le gusta lo rapido y

seguro.

09

Considero al BBVA como un banco
innovador en comparacion con otros

bancos.




RELACION A LARGO PLAZO

10

Por ser cliente del BBVA tengo un trato
especial en el mismo banco y en otros

negocios.

11

Por ser cliente del BBVA tengo
descuentos que me permiten ahorrar

dinero.

12

La experiencia en las instalaciones del
banco BBVA es agradable.

13

La experiencia en la banca por internet

y/o mévil del BBVA es agradable.




Anexo 4: Célculo de la muestra

Se usé la férmula de poblacion infinita que a continuacion se detalla:

2
_ Zl—a/Z *p*q
d2

a =0.050

1-0/2 =0.975

Z (1-a/2) = 1.960
p=0.5

g=0.5

d =0.05

n= 1.960%2*0.5* 0.5
0.05

n = 196 clientes
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VARIABLE 2: RETENCION DE CLIENTES

Anexo 5: Base de datos de la prueba piloto: Retencién de clientes
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Anexo 6: Base de datos general: retencidon de clientes
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VARIABLE 2: RETENCION DE CLIENTES
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Anexo 7: Juicio de experto
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

[RiEretman: Jusr Usisd o sl SEEOCorSann para avaluar & nsmumento innovaciin empresaral i neiencon el
clente de a Entidad Firancier B3%A, Huacha, 20237 La evaluackon del Instramesrio &5 de gran reisanch paa
lograr gue sea valldo ¥ que oz nesulindos obbenidos a parfr de dsie sean uilzados =iclkentemenie; aportamndo al
qushacer pslcokdgico. Agradecemos su valoss colaboraciin

1. Datos generales del ez

Nombre deld jusz | Wi, Luda Guadalups Fanis St

Grado profescional- Maesiry (x] Do [
Clnica ] Sochal [

Arwa de formaolon soadéen oa:
Educatiia | ] Crpantacionsl (¥ )

Arssc de axparisncla profeclonal: Gesdtr publca y docerda uniwerskara

dands Universidad Maconal de Educaciin Enrgue Guran v Yaile

Tamp=n de axparisnola profecional &n Fadaflos i1
ol droac | Mz de S aflos (1)

Exparisnoda & invecigaakin Trabaje) £) pelcomaricos realizdes
Prloarmetrica: Thulo del estudo realzado.
5l oormesponce )

3 Mu da la evaluoddne
Validar & confenido g IRsrumenio, por juide de expesios.

3. Daiog oo ks seoaly (Colocar nombne o 13 escala, cusstionana o imventaric)
Mombre de |a Prueta

Instrumento de invesSgacdn Innovaciin empresarial

AUBOM | ek Sandra Pafricia Higini Evangsiista

F'mn:ﬂ:rn:h:m

Adminlsirackin

Tempo de aphcacion:

Ambblio de aplcadon:

Signfcackn | El nsirumenio estd compuesho por 03 direensiones: adapiacidn al
camibio, Impdementacion def camioig, mesors g produco i 12 hems que
SE mide = escala de Lkt B irstrumesnin tene o abjetyo de denifcar
|3 reldcion enire |35 variabes nnovacion smpresanal y resencion osl
Clisnte

ot INVESTIGA

[ 55 ] uc"'
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4 Zoporis feorion

EccalalAAES

Definioddn

Adaptacion al camblo

lAccionar d= |az empresas gue yiontan ants ka cned
jrecesidad para ajustar y meaccionar @ oS compiejos
jd sruptives cambios disnupteos gue 5= han suscEsds en
joorfexto empresanal, respondiendo de maners fexdbis a
jrueyos cambilos del mersado (Fineda-Escobar &
[20r18)

Irmcramcidn empresaal

| rpderean by oldn ded
cambio

|AChilles (2002 sostene &= cambio = Impements con
joontacin con L onganacion, caracertzanGn de oS penen
|2 ko especiiog, Cons Eupemds U QIUDD quisnes 5=

jde hacer freqie al camblo, ssiabecimienio de =nradas
recodecchon de datics para & analsis respecivo, planficac
jdel camblo ¥ s posterion instudonalladin pam
jouimiresr con i ewaluackin y Su respeciva

Mejora ded producio

deas que defsrminades Arexs de la organizacion
rrarkeang, irsesigacion y dessmoilo, produccion entre obms

E Fracentaokin de Inchruocdones pars ol juss

A CONENUACoNn & usted = presEmo & cusstionario = INNOWaCcon empresanal, sishorain por Bach. Sarndr
Fabicla Higinlo Evangelsia en & affio 2023, De acuerdo con ks siguienies indicadores calflgue cada uno de

I flems seQin Comespondn.

facimente, [

Casgoria CulMa nioin Inidboaasor
1. Mo cumpie con & oo B Bemino &3 clan.,
B [kem requisne bastantes modMadonss O una
g.ﬂﬂl:lg = | 2. Bxo Mive modficacidn My grande =n & uso d= Bs
} paiabras de aouemio con su significads o por

ordereaciin de estas.

idedr, su sintactica

¥ semantca som | 3. Wodersdo nivel

Ee requiene una rodicacin muy especfica de
aiguncs de o Erminos del Bem.

medlcador gue =std | 2. Acuerdo (moderado nived)
midlerido.

aderuad.
B Iem es dam, Heme semdnbica y sinkoos
4. Adbo nive] " i
1. ifaimente en desacusrdo (no B fem na Seme redachin dgica oon la dmension,
oumpés con e artterio)
COHERENCIA 2 Desacusrdc  (oajo  nivel  de | Bem Sene una neiackn trpencial lejans mon
El B=m tiene acuariol B mmanzion
et iGn Haglca con )
I dimenskon o

B em Here wra Fedcitn modersda con la
dmersidn gue 5= asih mildendo.

4, Tolalmemie de Aouemic el
nkeel)

B hem ose encusnirs esid rebdonads oon o
dmersion gue &5t midiendo.

1. Mo cumpie con o oiteric

B Iem pusds ser diminado sin que e veEa
aecinds b mediciin de B dimeresion.

RELEWAMCLA
[E] e 5 esencial 2 — H = Hare 3iguna reeyvanc, pern ofno fem
o mportante, &5 B pusde =Sy imcieroio o gues milde dsie
el debe ser
InCiuiio . 3. oo nived H Fem es relalamente mporianbe.
4, Afbo nive] B B ez muy nelevanis y debe ser imc uido.
o%%* INVESTIGA
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Leer con detenimients o3 fems y Calficar &n una escaia de 1 2 4 suvalorackin, asi como sofictamos ringe
SUs obzervacionss que considere pertinenss

1 No cumple con & criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Ao nived

o%%* INVESTIGA
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Dimenslonss del Inainemenio: Adsptoitn 3 cambko
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Feespetac jusr Listed M sid SEEnchracto DaGS SVAILE & NSmmEns TIRNovaciin EMmprEsaral y retencion del

chente e 3 Entdad Fimanciera B3%W, Humcho, 20227, L svaluackon el Instnommsnio &5 O gran reeyvanca pams
lograr gue s&3 valkio y quE oS resulindos obb=nidos 3 partr e &sie sean uilzados sficlerbemente; aportanas al

igushaier pEosipion. AQradeTemos U valosy colaboracion.

1. Datos gensrales del jusz

Hombrs ded Jusz | Wi Lucs Gusdsiupes Sant Sy
Grado profecional: Masdr (x] Do [
Cinlca ] Sochl i ]
Area on Tomisclon S0 odem ks
Educatva | ] Ompantzaconsl | X}

Arsac e axperiencla profeclonal:

Gestiin pdblca y docenca universiara

Incithsslon donds labora

Liniversidad Mackornal de Educaciin Enrfgue Gaorrdn y Yalle

THmED o axperienola profscional &

Zadaflos .1

ol dmac | M e Saflos (x)
Expemienala on Invechgackon Trabajcd 5) peitomstrioos realzadcs
g 1= Peiomairica: Thuio dei estudio realzmdao.
— {5l cormesporde)
L
-
& Fropbeiio de o svalusokin
validar & cortenids 48 FsTUren D, por udo de expetie.
-3 Do de ks ecoala (Colocar nombne de 3 escala, cuestionaro o imventario)

Bombre de (3 Fnet | e iments de retencion de Clentes

AR | 2acs Eandra Pairicia Higinio Evangsiista

Frnnedu'l\:l.t'_m

Adimirisiracice

Tiempn O BPICOCION. | o minuins

Ambitn de aplcackdn

El insirumenio estd compuessio por 02 dirmensiones: pereraciin de waior,
sUperacion de expeciaivas ¥ reiackn alanpo plaro v 13 Bems que se
mide en escala de Lksrt B insrumenio tiens o objetieo de denfoar
redaciin entre k= varabies inmcsecion empresarial y nefenciin ded
cheme.

Sgnifcackn

L= -
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4 Zoporie tedricg

EscalaAREA Subscoals Definlcldn

ICapacidad que possen las orpanizacionss pars |
Genesracdn de valor  jas ubiidades redonis = desamolio o= oums aci
ondmica (Porier & HMramer, J006)

InFerencion empresanal enle gQue Comprendsn aspecios inhorenfes a |

nisigenca de mencado 3 fin de consinar y presenar
Rielacitn & largo plazn  peiadones madmizande oz bemeficks, mosimndo ma
[capCcidad para heentficar ¥ cumplir con oS regueriil

jde o esuarios &nodiferenies. momenios o= |8 sgpeerienc
{Cabanelss of al 2007)

[ 4 Fracentacion da Inctruccionss para o juss:

A CcOMEnUACHon & usted b presenic & cusstionarc o INNcVackn Bmpresanal, sshorado por Bact Sandr
Falricla Higinio Evangeiss =n & afic 2023, De aousno oo K0S siguisnes nacaiorss ol Ngus CXIE uno de

Iis EMS SSQUN COMESpon.

Casgoria Califosoacn Inde-mcior
1. Mo cumple oon o oriteric B Bemi no &3 s,
£1 ARID B Eem requiens bastantes modModones o una
= :rnn == | 2. Bajo Mivel moedicacion ey grande sn o= uso de Bs
e —. peaiabras de aouemio con su sipnificado o por &
— orderaciin de esta.
e, (3
dedr, su sSimschcn
. G requisne una modiosciin muy especifica de
¥ semantcs son | 2. Moderado nivel
- Slgunce o= iof Eminos del REm.
A, Afto rivel m:-:dm Hemee semdnbcs vy sinkoos
1. iotsimente &n desacusrdo (no B e no Sere reaciin Ggics con |3 dmension.
T cumple con el oriterio)
COHERENCIA I Dessousrdc  bgio nivel o= | B Rem BeEns uns reiackon mgencial Nejars ton
El kem tiene " - lon
retscion Ksglca con )
Ia dimension o
, B em tere wra recdn moderada con la
el cdor que estd | 3. ACUERID | moderado Rlved)
midlergin. dimeresiin que s= esth midiendo.
4. Tolalrenis de Aouendo  alin B fiem se emcusnira esid neacdonado oon [a
] dimeresiin que =sil midiendo.
B k=m pusde ser diminado sin que = s
1. Mo cumple: con & ciers aterina la medicién de [ dmensin,
RELEWAMCLS
[El fem e esenchsl 2 Bsjo Mvel B lem Here aiguna reevanda, pero obmo fi=m
o mportame, &s pusde eshr increndo o gue mide &sie
decir deie ser
Inchalide. 3. IWosdie o inived B Eem e relafvamente importanbe.
4. Afbo nive] B Bem ez muy releaanies y dehe ser inc o,
== ]
o a%* INVESTIGA
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Leer con detenimisnin os fems i cafficar & wra sscaia de 1 a 4 sy valoracike, asi come sofofames brinde
ST chearyaciones Que Considens Dertineni

1 Ko cumpile: con & criberio

Z B Mivel

4. Adim mbwved

oFat® INVESTIGA
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Dimenslonss del Instrumenio: Serermcion devaor

L] Primera dmersion: Generacion de vaior
® Elivos de 3 Dimension: Medr & nivel de de vakr
incicadorse | ksm | Ciancsd | conersncia | Relevancia Rmm
Cumplisierio da q-2 4 & 4
w0 s v 3 ] ] F]
[ 4 4 4 4

Florefod o o koa ol 1311 4 4 4
F.piun:h EPRT FEL ] 3 3
ﬁ,&ﬂf{ﬂ
!
Firma de evaluador
Cl: 44101353

Pl il Eesanie ket deba IS0l af S

‘lnmny Wik {1 nd e Perwed] (00T, meso onen JLE 02 COEE UN CORSCTAC reapacic B miman S0 oqering @ amplar P
ol Pt ol A0 G ol gus e Sebe e el 86 U julds il filnd chin il y i i o e
conscimients. Aal, mbantne Sable v Woll {1005, Qe v Dede (19071 ¥ Lyne {1088 (shedon an MoQarkard of o, 2005
igerah uh magn da 2 himie 3 edgeartes, Hythos of el (2005 manifete e i up-'ubm.'--nu- e dn
confiabie di b vl di ek dha Lify bl Fairuiuifarria i i i Filwish
Irstyimento). S U B0 % de bo aafeadion Mih el o bcieidh s la vilkSal &6 Lif e dile Bieds bl BeoPoied @
Imtrum et (outlaiee & Lo, 1005, diados af Hyis o &l (2009)

ol | Dot lmonian. Ty e ) T TRl o0 wette e bibkegraia.
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Anexo 2

Evaluacidn por juicio de expertos

Sasmetacs jUar sied ma sid SRiencionan pars v Uar & InsrUmenns Crnovaciin e iresari  netee on del
lentz de i Entidad Firanciera BEVA, Huscho, 2023°. La sysluacion del instramanio 25 de gran relsvanch pars
lograr que s vallds ¥ que oz nesultsdes cbbenidos 8 partr de Sxie sean uSizsdos aficlanbamients; aportando ol

guehacer pelossgioo. Agraderemos su valoss ooaboracion.
1. Datos generales del usz

Hombwre dei jusz | Or. Quinfer Lamy Salss Pitamn

Girxdo profecional: Koedria { ) Dodor [14]
Clirica [ b Sockal [
Area do formaclon académica:
Edumltva | ] Orpantzacionsl [ )

Aresc de axparisnola profecional: Besg6n privada y doCenca uriverssna

danda Universidad Naclonal de Educaciin Enriguee Gagman y Valle

; Tismpen de axperiencla profscionalen | 2 a2 afles 1
ol dmea: | MAsdeSafos (x)
Expesrisnala & nvecigsokon Trabajods) paicomsrions realzics
Peloométrica: TRulo dell estudic realzado.
{5l comesponde)

! 3 Propdciio de la evalusokin:

Validar & oonfeniao del InsSrurnenin, por Juici de Experos.

-y Daing de ks seoal (Colocar nombne de @ escala, cusstionano o imeniario)
Mombne de la Prosbe

Instumenio de Tvesdgackdn inmovaciin empresarial

AL ( ety Samdra Pairics Higinis Evangsiists

F’ml:ﬂlﬂ'l\:h‘.m

Agiminlstraciin

Thempo de aplcackan:
30 mimudos

Amisito de apilicacien:

Signficacion: | El Instrumenio et compuesho por 02 dimensiones: adapiaoon al
camblo, implementackin del cambio, meejora del produco ¥ 12 fems que
s& mide on escala de Lkest. B instrumento tene & objebwo de dentfoar
I3 relacin entre |35 variables Innowacon empresanal y retencion del
chenie.

INVESTIGA
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4 Zoporis tedriog

EccalaREA Definlodsn

Icclonar de las empresss gue aontan ante b credenis
Pecesidad pam ajustar ¥ mEaccionar @ oS ompeiss i
(il sruptivos: cambins disrupbvos gue == han susciado =n un
:m'l:d:oﬂm':mul. r:mtnm-ci:-rrwmﬂdtrhabs
s memaic (Finsda-Escobar & Coridz)
[208)

\Schilles (2002 mosdens =l cambio s= impéementa con =
jcontacto con | onpantEaciin, camciertizando de los genemn
2 o mspecilfion, Cones By emdo un grupo quisnes =

ji= hacer fremiz &l camibo, =siablecimienio de =ntrades
recolencion de datcs pam & andlss respecive, Hanfcac
jdel camiblo ¥ su posierion rsifudonalEscon pam
jruimirear con B ewauncian v su respecive

|Adaptacion @ las nuevas edgencias del menado donde s2
pesarrauesve v e el s disnbe guisn prosss noveonsas)
deas que deisrminadss dreas de a3 organizacon como)
[rarkeang, ireshgacion ¥ desamoilo, produccion entre otms
jdeben de lomar en considemdon (Roke et al, 201870

Adaptscidn al camiblo

Inmcremciin empresanal

Imperreniacin del
cambio

Meiors del producio

E Frecentaokin de inclrusclones para ol juss

A condnuacin & usied b= preesenio o cusstionarc de innovackin empresanal, sishorado por Bach. Samdrs
Falrida Higinlo Evangelst en & afio 2023, De aouendo con ks siguienies indicadorss Calfigue cada unG de

I flems SapIn COMmEspons.

Casgoria Calnaankn Inidicassor
1. Ko cumpie con & oriferio B E= no =5 chano
CLARID B F=m nequiers basiantes modfoadonss o una
= ﬁ == | 2. Bao Hivel modicacion My gande &n & uso de Bs
palabras de aouenio oon su significado o por B
ordereacion de estas.
SAciments, 3
dedr, su sintichica
' Ee requiene una mOEcacion muy sspecifica de
¥ semdnica son | 3. Moderada rivel 3 de loz Bermings del Bem
i gunos L
4, At rivel B iem es dam, Home sSTanbca ¥ snbmws
1. inksimenbs =n desacusrdo [no B fem no Beme refackin gica con la dmensiin,
S cumple con &l orfteria)
- .,
\" COHERENGLA 2 Desscuerdo  Eajo  nkeed  de | B Bem Sene une relackin tanpencial fejars con
El F=m Hene - B vy
resac idn Kpica con )
I3 dimensian o
, B te=m Here wma reboidn modersds con la
Irsc oo que =ptd | 3. ACUEO {Moderado pived)
ik ) dimeresidn que s& esid midendo.
4, Tolalmenis de Areemdo jalfln B hemose smcusnira asid readonado com [a
nke=l) dimeresidn que asid midiendo.
B em pusde ser diminado sin que 5= wen
1. Mo cumple con & criter atecinda la medickn de 2 dmersian,
RELEWVAMCLS
El k=m 2 esencial 2 Ba Ml B lem Here siguna reevanca, pero ot =m
o mportants, es posde eskar nchuypendo ko gue mide dsie
deci debe ser
Inchuidc. 3., Wicaieraca nived H Fzm =5 elafvamens mporanke.
4, Ao nivel B E=m e muy rebewants y debe ser incuido,

o8 INVESTIGA
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Lewr con gefenimisnis los fems v caificar &n wna escain de 1 a 4 sy valoracks, asi oomo sofofames brnde
SET CUSATEICIONSS QU ConSidens partinents

1 Ky cumpie: con & crilerio

Z Eajo Bivel

3 Wosderacdio: nivel

4, Al mhved
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[Pouesun Conpancitiess

[P bie il car

B [Erviluisdn dil sassiis

i T i tha 5] Ll & &
e ]
T r] Y Y
ik chrl Frae
EF] Ll & &
ol Frbafn
il 1 bl o
= i
Firma el evaluacar
DL 08355454

el ool e i et Lofrud a6 cLarra

‘Wlianey Webk 1A ) o o Porwsl] (2000, MESEOMAn §UE NS CNIEE UN SORACra reapHcis & nimiem S Sqerica @ amphar P
i P, o AT S U gue ae Sebe aRplel o0 UR julde depende dil nivel de axpericn y oo i ke del
concimienie. Bl el Cabks v Woll (10050, Qe v Deda (1907, v Lyt | 1088 (Stadon anh MoQamiand of o 30055
wugienen un mago de ¥ hesis 35 eoparios, Hythis of @l (2305 merilesten oue 110 experios. bindsnkn e eeisecin

coffiabie dn i valcer da ik da Uk ] ] Jofe S hLEvis
I rtyiEanton ). S A B0 % da ok aapadion hih el g aciien oo D valdal G Ln e bile Bleds bl eoiponndn &
I (et &L TIOE, chades an Hyrioes of ol (2003

[r— = =2y Tl T2 ol e ol Bbbegnafla
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

[Fespetado jusr Usisd Fa sido seleocionado para evaluar & insinuments “innovackin empresarial i instencion del
cleniz de b Entidad Firancier BEVA, Huscho, 20237, La evaluackin del insinomenio =5 de gran relsvancha para
lograr gue s=a valkdo ¥ que oS nesultados obbenidos a partr de &sie sean uiizados sclentements; aportando al
gushacer psicokdpion. Agradecemcs su valoss colaborackn,

1. Diatos gensrales ded jusz

Hombre del jusz | Dr. Guinser Lamy Salzs Pittman

Grado profecional- | Massiria | ) Cocior [x)
Sl [ ) Social [

Arva de Tormacion académica:
Educatia | ] Organtzaconal [x)

Areac de axperienoia profecional” | Gessen pobioa y docenca univerziara

dands Universicsd Nacoral de Educaciin Enrgue Guzrman y Vale

;---""--.. Tiempo de sxperiencla profecional &n | 2 a2 afes i}
) ol dwmac | Mz de Saflos (x)
ﬁ Exparianala sn invecigaokin Traboa o] =) P Comerices. reslsoics
Pelgamatricac Tiulo def esiudio realkzado.
{5l coFTEsponE)

i z Fropociio da |2 evalusokin:

validar & confenido 4 IRSTUREnD, por Juido de experts.

L% Daips de la scoaly (Colocar nombre de i escala, cusstionario o imventario)
Mombne de |3 Proeter

Irstrumenio: g retendan de clentes

AR | 2ok Sandra Paric Higinio Evangsiista

Hemcho

Admini srackon:

Thempa e BpICOCON |+ minuos

Ambitn de aplcadén

Sgnficackin | El nsrumenio estd compueshe por 02 dimensionss: geresraciin de waior,
supsrRCcin de sxpecizivas ¥ relacion aanpe plao ¥ 13 Rems que se
mide en escaly de Lket B instrumenio tens o objetho de denioar i
reiaciin enine ks varabies innovacion empresarial y refenciin del
chente.

INVESTIGA
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4 Soports oo

Fi=lacitn a lapo plasn

EccalaAREA Sulbsgoaly Derfiniokin
A e o ng )

|Capacidad que poseen las ompantzaciones D Incrementan

Generacdn de valor  as ublidsdes medianiz = desamolio o= une acSvided
fecomdmica (Porier & Kramer, J00E).

Huicic gue tiene & cleme a moments de comparar of

rendmienio que percibil en rekaciin con s expetiadvas,

s mismas gue ayudan a saluar a3 calldsd y oen

Bupsrackn de jsatistacoion del disnte, asimsmo, s sxpeciaivas de unf

[ ] jclente son Infuenciadss por Saciores Intemos propios die

InFureacion empresaral jclenie gQue C[omprEnden aspecios nherentes a3 A

personalidad del wsusric gue comdidora @ forma de
Interpetar & contexto y oo fciores exvtemos (Felegried

%ﬂﬂ..!ﬂﬁl.
E30 CORANUGS QU Mt & desamdio y Splcacion o

inisiipenca de meCado @ fn de consnur ¥ presenar kg
readonss madmimnds oz benefickos, mosiando mayorn
[eapenching parm denEfioar ¥ cumpdir con oS neguerimilenios
i o usuarios en difereni=s momenios de la sgperienca
{ Calbesnieis af al, 2007

E Fracentankin de Inctrusclones para & juss

A COMSNUACHEN & USted e presenfc & cusstionans e INNCVECKE EMpresanal, sshomdo por Bach, Sandrs
Fairicia Higinio Evargelist &n o aflo 2023, De acusnc o ks siguisntss Ndcadorss. calfique Cada uno de

los fhems sepin comesponda.
Camgoria Calfloapicn Irvdloaesior
4. Mo cumpie oon & oriteric B E=m no a3 clane,
Bl F=m requiens bastantes modficdonss o una
g.ﬂ.ﬁl:lﬂ = | 2. B Ml modicacian Ay grande &nos uso de Bs
paiabras de acuerdo 0oN SU Significado o por 2
CompnEndes S g
saciments, = orderaac o,
dedr, su Smactica
- Se requisne ura modicacion muy especificade
¥ semanica som | 3. W nivel
) algunce de o Erminos del Rem.
B k=m es cam, Heme sEmaAnbcs v snbmes
4, Afto nive] ;
1. iotaimente &n desacuerdo (no B fem no Sene relackin iSgica con la dmension
ocumpls con el criteric)
COHERENCIA 2 Desscuerdo  bajo niel  de | B BemSene uns relackon Empencial el ans con
El Rem tene: " - i
redaciin lgica con acuesia dimensin.
Ia dimensian o
. B kem Here wma reibckin modersds con la
hdm":xq_puu 3. Acuero {modersdn nivel) P R p——
4. Tomimente de Aruemo (alin B hemose smcusnirs =Sty ebconscdo oon o
nkeel) dimeresiin que =sid midiendo.
B b=m pusde ser siminads sin que e vea
1. Mo-cumple: con e oriter: afeciucia b mediciin de I dimarsin,
RELEWAMCLA
El ftem es esenclsl 2. Bao Mivel Bl = Here aiguna relevanca, pero obno f=m
o Importante, es pstie Eshr Imchuyerao ko gue mide dste
dech debe ser
Inchuldo. 3. Wicade o inive] B Ezm £ relafvamente mportsnbe.
4. Mo nive] B Bz ez muy relevanie y debe ser incuidio.

o520 INVESTIGA
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Lewroon cefenimisnin ks fems v calficar &0 wna ssoaig de 1. 4 suvalrackln, asi como sofofames bings
SUT CETITVACIONSS QUE CONS\dere pertnenie

1 Mo cumple con & criterio

Z Eajo Mivel

3. Moo nivel

4. M pived

sa-a IJNVESTIGA
e ] u cv



T
,

ﬁi'\

Ao #,
L —
-3 !

¥

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

Dimenslones del Inatrumenio: Generacion de valar

L Primera dmerslin: Generacion o vaior
* Eivas de 13 Dimenskin Med & nhvel de e valar
Indicadonss Eam Claritad Coharencia | Relevancia "
BeoamEndacionss
Cuirn pll erbario da 12 &4 & 4
i e i
o CTERl e . ] X F|
[T L) 4 & 4 4
. Sequrda  dimension: e expeciativas
] Cbjetvos de [ Dimension: Medir & nivel e superacion de expectathas
Dinssrvaclones’
IMNDICADORES e Clancad Coharandda Ralgvancla R i
=8 4 ] &
Foroapeidn del clets
ki & & &
hal il
L T 8 4 & &
EET ] []
L= ]
L Tercera dimenshin. Ralacion 3
- Cbietvos da |3 Dimenskon: Medir 2 nival de |a relacion a lamgo plazo
Dibesrvaciones’
IMNDIC ADORES s Claricad Coharantda Radavancla
Racomendacionss
£ i bl i L 111 4 & &
ol Pl o bl 13-13 &4 & &
= ]
Fimna oel evaluada
DiMI: 08386454

P il piessanin beiraatn deb iofrai af cuasa

Tlkamny Webb (19w oome Perwsd] (2000, mesc o Jue 0 cast un conscrac respecic 8l simern S oqcrica @ amplar Pow
it piite, o AT S jeecn gue be Sebe afiplel @ U d dil nivel di an y el o e
eofmcimianie. Akl riantns Cable y Woll (1005, Granl y Cads [1907), ¥ Lyt | 1088) (cladon af MeQarthad o o 2003
sLgienen un g de 3 i B edpertes, Hythoe o al (2005 manifletes o 00 experios. Bindanhn ora el secddn
wonflslde da b valoes d ey b Lifa bl it & o ] o Pl
Ity S U 80 % de ol Eepation hih el & it oon e valdal o Uf Des bl Ut bl RcoEoieds @
| mtruiertn outlalee & Liukonn, 1005, ctados af Hytiols of ol (2003)

W | O ety e 21 Tl B0 735 oo il ol Biblogralli
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Fespetacn Jusr Usied Mo sido Seienciorado [ svaar & nsnumento "nnovacin empresaral y retencion del
chents de la Entidad Franciera BE3VA, Huscho, 2023 La svaluackin del Instnomenio =5 de gran relsvanc para
lograr gus =3 valkdo vy gue oz resulisdos obbenidos a parir de &sie sean ulizados =fickentemenis; aporiands al
gushacer psicoddpion. Agradecemas su valliosa oolaboracion

1. Datos gensrales del jusz

Hombre ded jusz | big. Luls Armando Dlaz Jars

Grado profecional- | Masstrh ) Docor ]
Gl [ b Social [ |

Arva de Tormacion académica:
Educala | ] Ompantzacionsl (¥}

Areac oe axpsriencla profesional | gesson privada

Incittucicn donds laborac | L el ded Pt BAT

;---""-m. Tivmpn e axperisnoia profecional =n Z a4 afos (]
/ X ol trma | mvzge 5 afies (1)
ﬁ Experisnala o Invectigadkn
i Peigomatrica:
{5l COrmesponde)

/ z Froposiin da Ia svalusskin:

! Walidar &l confenido de insfrumenio, por juido de experios.

* Daine de by seoaly (Colocar nombne de i esoals, cusstionans o rventario)
Boenbre de |a Prusba

InStrumEntn de IMVESSgACian IRRoVacitn Empresarial

AL | e Sandra Faricl Highio Evangeiist

Humicho

Aiminl srackie:

ae apdc 30 mirudns

Ambiln de anlcacion

Signfoacdn: | El nstrumenio est8 compuessho por 02 disensiones: sdapiaciin al
camibio, Impiementacion del cambio, mejora del producto ¥ 12 hems que
& mide =n escaly de Lkt B irstrumento: tens o abjebvo de denttoar
|a reiacion enire |35 varabées Innovacon empresanal y reencion del
ch=me.
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4 Sopors issrco

Eccala ARES Dl nud sl

lAccionar de las smpresas gue aiontan ani= & cred
recesidhd para ajusikar y reaccionar & oS Compieos
Adapiaciin al camblo  dsruptives cambdos disnupbivos que 5= han susciEsdo =n
Confesio empresanal, respondiendo e merers Tedble 3 o
rueyos camblos del mercado (Finsde-Escobar & Coridr)
gl

|achilies (2002) sostenes & cambio == Implements on
joontacin con by ongan ackin, camcierizando de los genem
|2 ko mspeciioD, COnS U o U QIUDD quisnes s

ji= hacer frenie &l camblo, esiabecimienio de enrades
recolenc i Oe datos para & snalisls respecivn, planficac
jie| camiblo ¥ Su posterion instfudonalbscn parm
jouimirear con B ewaluaciiin i Su respeciva

Inmacachon empresarial

Impiermeninoiin diel
cambio

Mejora ded producio deas que determinades Areas de la organizadon

ng, Irreestigaciin y dessmoilo, producclin snire obros

E Frecaniackin de Inclruoclonss ol s

g b e cons idemdiin |

etal, 20180

A CONENUACcon & usted = presEno & Cusshionanc de INNcWAcKon empresanal, sishorado por Bach. Sandrs
Fabida Higinko Evargeldsia =n & aflo 2023, De aouerdo oon ks siguieniess. indicadorss calfigue cada uno de

lips fhems Segun comesponda.
Categoria (= BT Imi bt

1. Mo oumpie con & o

B ke no =5 ol

CLARIDAD
=] R=m == | 2. Bajo Mivel
comprEnde

faciimente, ]

B Fam requiens basianiss modfcacdonss o una
modficacion muy grande &= & uso de Bs
paiabras de aruenio oon su sgnificado o por &
orOeraacion de estas.

dedr, sw sintdctca

S requisne wra Mmoo iin muy sspecifica de

meclcador gue ety | 3. Acuerio (modemdo Rlvel)
e,

¥ SEmantcy 3. | Wicsderaato nived
) siguncs. de o bermincs del Bem.
B b=m =5 camo, bems semanbca y snbws
4, Afbo nivel " i
1. iotaiments &n desacusrda (no H ib=m no Gere relaciin bgica con la dmensiin.
ourmps oo e o)
COHERENCLA Z Dessrusrdo oo nbss  de B Fem Sene una nelacion ampencial fejars oon
El Bem tiene acusnin) B mansian
ressciin isplca con )
I dimensidn o

B em Here wra relbcidn modersda con b2
dmeresiin gue s& esid midendo.

4, Tolalmenie de Aowemc  (EiD
nlwel

B hem se encusmTa &Sl readonado com la
dimeresion gue esid midiendo.

1. Ko oumple con & Criterio

B em pusde ser diminade sin que = ved
Ffecindly by rediciin o= B dimeresion.

RELEVAMCLS
[El ftem =g esencial 2 Bajo Mivel B fem Heres 3iguna reevancs, pern oo fk=m
o mporane, 85 pusde eshar inchrvendo o gue mide ési
deci debe ser
Inciuido. 3. Wcaeraco nived H k=m 25 relafvaments mporiante.
4, Al nive] B ke Bs muy elsyante Y debe ser o uido.
waa INVESTIGA
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Lewy on defenimisnis ios fems i calificar &0 ond sscaia de 1.0 4 sU vakrackin, asi como soictames binds
SO COTSVaCIONSS Que Domsidene pertinenis

1 M curmple con & criberio

Z B Mived

3 Moo nivel

4. Mo rlvel

o¥%* INVESTIGA

(5 U':'\"



sy
=,

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

Dimensionss del Inatrumenio: Adspacion 3 cambio
. Primera dmersltn: Adaptacion al cambio

L] 3 E] E]
Foviscrm coapa ot

i & &
Pranfocion S cat

a E] 4
| 2 = Tt
*® Tercera dimension. Mejora del

Firma ol evaluador

Dl 43245356
P ol plesanie beiratn deba il of ook
‘Wplkamay Webk 175 o oome Porwsl] (2000, messooman Jue 0 snse on o miEnem 5 u =Tt P
cirn pate, o Al e jecel que B8 Sebe afplel 1 U Ukt Seeenae el il de i v Sw I o e

conscimients Sal rdantnes Sable g Woll (1005, Gt y D (1900, y Lyna (1088 (cledos an MoOatarsd o ol 3005
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos
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Anexo 8: Carta de consentimiento para realizar la investigacion

Universidad
Cesar Vallejo

“Ao da aflo da la unidad, 1a paz y el desarrolle”

Asunto: Sobctud de Aulorizacidn para Reskzar une Invesbgacion

Estimada:
OFICINY FLALA DL A0 G LACR
Carman del Pilar Fanduro Fledra SURGEREN
#3007, Ha
Gerente de Oficing de Plaza del Sol Huacho uH mn‘ﬁ LD g
BANCO BEBVA PERU frem b

Recba un cordial saluda, Me dirje a usted en calidad de estudiante del Programa de
Titdacion de la UCY, donde actualmente desamolic mi proyecto de inveetgacion coma parts
de |os requisitos necasands para cbtener mi litulo en pregrado an Admintsiracitn.

El prupu!lallu de mi comuresacian es salicilar su aworizacon para llevar a cabo una
imvestigacion en &l &nbite de innovacidn emprasarial v retencikin dal clienta an su
arganizacion Financiera BENVA. b investgacitn tiene como objetiva deterrsnar la relacién
anitre innovacion empresanal y retencdn del clienle en la Entdad Firanciera BEVA, Huacha,
2023, y se llevard a cabo de acuerdo con les mas allos estandares dlicos y profesionales.

En este sentida, |a cilabaraciin de& su crganizacian seria de gran valor para mi proyecio, ya
fue comprends una reasan pormencrizada @ 135 fesras gue sustandan la innovecion
ampresenal an el sector bancano v retencikin de clenles a fin de proposcianar
recomendaciones para un sendcia mas eficiente ¥ alractive, refarzandn wna relacion duradera
enfre & chenle ¥ la enfidad bancaria en v contexto competifive y cambiante. Estoy
compromedida a minimizar cualquier inconvensanta v & garantizerque la invesigecion no
interfiera con las eclividedes regularee de su organizacitn. Ademds, cuslguer dalo o
informecitn confidencial que pueda swigir duranie la investigacion serd tratads eon la debida
canlidencialidad ¥ no sed divulgads sin su cansentimiano expliciba,

fprecio sincaramants su consideracitn de asta soliciud y astoy a su disposicein para discubr
cuakjuier aspecto de la investgacion an detalle. Esparo con interés Ia poslbiided de colaborar
COn 84 organzackdn y de confribuir al avance del conacimiento cientifico en esle campo,

ﬁmdum de anlemana su atencién ¥ respuesta a esta solicitud,

|
Sandra Pe m |E gl‘lh E'-lﬂl"lgﬂlslﬂ
A sl i




Anexo 9: Articulo cientifico

Enviar

El envio Innovacién empresarial y retencién del cliente de la
Entidad Financiera BBVA, Huacho, 2023 se remitira a
c Revista de 6n en C icaciony

Desarrollo para la revision editorial. ;Seguro que quiere completar

este envio?

m Cancelar

Comuni@ccion: Revista de Investigacion en Comunicacion y Desarrollo

Volver a Envios

Envio completo

La revista ha sido notificada acerca de su envio y se le enviara un correo
electronico de confirmacion para sus registros. Cuando el editor haya revisado
el envio, se contactara con usted.

Por ahora, usted puede:

« Revisar este envio
* Crear un nuevo envio
* Volver al escritorio

Comuni@ccién: Revista de Investigacién en Comunicacién y Desarrollo

Volver a Envios

Envio Revisién Edicién Produccién

Archivos de envio Q Buscar

> 4810 articulo_Innovacién empresarial y retencion del cliente de la Entidad Financiera 12March  Texto del articulc

BBVA.docx 2024

Descargar todos los archivos
Discusiones previas a la revisién Afadir discusién

respuesta : (

» Comentarios para el editor/a 23higinio23 - 0

03/12/2024
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