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RESUMEN

La investigacion que presentan los autores tienen como objetivo establecer la
relacion que existe entre la creacion de valor en marketing y la relacion con los clientes en
la agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023. El método cientifico nos permitio trabajar
con una investigacion hipotética-deductiva, de nivel correlacional, disefio no experimental
de corte transversal y de tipo basica. Fueron 20 los colaboradores quienes conformaron
nuestra poblacion, ya que se aplicd la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento para recoger la informacion y este dltimo estuvo conformada por 40 preguntas.
Obteniendo como resultado el coeficiente rs=0.902 el cual es significativo y la significancia
bilateral p=0.000, el valor hallado permitio establecer una relacion positiva muy fuerte entre
las variables investigadas la creacion de valor y la relacion con los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023, de esta manera se respondio al objetivo planteado al
inicio de la investigacion, comprobando que la creacion en marketing y la relacién con los

clientes son pilares en los que se debe de apoyar toda organizacion exitosa.

Palabras clave: Creacion del valor, Relacion con los clientes, Marketing Integrado
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ABSTRACT
The research presented by the authors aims to establish the relationship that exists between
the creation of value in marketing and the relationship with clients in the Mibanco el Tambo
agency, Huancayo 2023. The scientific method allowed us to work with a hypothetical
deductive investigation, correlational level, non-experimental cross-sectional and basic
design. There were 20 collaborators who made up our population, since the survey was
applied as a technique and the questionnaire as an instrument to collect information and the
latter was made up of 40 questions. Obtaining as a result the coefficient rs=0.902 which is
significant and the bilateral significance p=0.000, the value found allows establishing a very
strong positive relationship between the investigated variables, value creation and the
relationship with clients in the Mibanco el Tambo Agency. , Huancayo 2023, in this way the
objective set at the beginning of the research was answered, verifying that creation in
marketing and the relationship with customers are pillars on which every successful

organization must rely.

Keywords: Value creation, Customer relationship, Integrated Marketing
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INTRODUCCION

Los destacados expertos en mercadotecnia de las empresas lideres comparten un
objetivo comun: priorizar al consumidor en el centro de sus estrategias de marketing. Hoy
en dia, el marketing se enfoca en la generacion de valor para el cliente y en el establecimiento
de relaciones mutuamente beneficiosas con los consumidores. Esto implica inicialmente
comprender las necesidades y deseos del cliente, identificar los mercados objetivo que la
empresa puede servir de manera 6ptima, y elaborar una propuesta de valor sélida que permita
atraer y retener a un mayor nimero de consumidores de valor.

Si la empresa logra ejecutar correctamente lo mencionado anteriormente, cosechara
los beneficios en forma de aumento en la participacion de mercado, ganancias financieras y
mejora en la percepcion de valor por parte del cliente (Kotler y Armstrong, 2012, p.16).

La generacion de valor en el &mbito del marketing se refiere a la capacidad de las
empresas 0 sociedades para generar utilidad o riqueza a través de sus operaciones
comerciales. Dentro del contexto de la gestion estratégica, se define como el objetivo
primordial de las empresas comerciales.

Uno de los principales objetivos de la estrategia de marketing es diferenciar el
producto de los ofrecidos por la competencia. El propdsito es generar un valor para el cliente
que impulse la preferencia hacia nuestro producto sobre los demas, logrando que sea
percibido como algo singular.

El problema de nuestra investigacion fue ¢Cual es la relacion que existe entre la
creacion de valor y la relacion con los clientes en la Agencia Mibanco de ElI Tambo,
Huancayo, en el afio 20237 utilizando la metodologia de investigacion para lo cual
consideraremos el nivel de investigacion correlacional, de tipo basica, el disefio de la
investigacion es no experimental, de corte transversal. La presente investigacion consta de

cinco capitulos, siendo los siguientes:
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Capitulo | Planteamiento del estudio en donde trata de la realidad de la problemética,
trabajos previos teorias relacionadas al tema, formulacién del problema, justificacion del
estudio y objetivos. En el Capitulo 11, se desarrolla el marco tedrico de la investigacion, en
el Capitulo 111 se considera la hipétesis de la investigacion, finalmente en el Capitulo 1V
se considera la Metodologia de la Investigacion, Capitulo V resultados, conclusiones y
recomendaciones, considerando también las, referencias bibliogréficas y los Anexos.

Los autores
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CAPITULOI

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD DEL PROBLEMA

El marketing busca esencialmente generar valor para los clientes, un objetivo clave
para cualquier empresa. Esto se logra proporcionando beneficios y satisfaccion a través de
los productos o servicios que ofrecen. Crear valor implica comprender las necesidades y
deseos de los clientes y superar sus expectativas, lo que a su vez fomenta una relacién solida
y duradera.

Aqui hay algunas estrategias y enfoques comunes utilizados para crear valor en
marketing para los clientes:

1. Conocimiento profundo del cliente: Comprender a fondo a los clientes, sus
caracteristicas demogréaficas, sus preferencias, necesidades y comportamientos de
compra. Esto se puede lograr mediante la realizacion de investigaciones de mercado,
analisis de datos y la recopilacion de comentarios y opiniones de los clientes.

2. Segmentacién de mercado: Dividir a los clientes en diferentes segmentos basados en sus
caracteristicas y necesidades comunes. Esto permite adaptar las estrategias y mensajes de
marketing a cada segmento especifico, brindando una experiencia mas personalizada y
relevante.

3. Propuesta de valor Unica: Desarrollar una propuesta de valor clara y diferenciada que

destaque los beneficios y ventajas competitivas de los productos o servicios de la
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empresa. Esto implica identificar qué hace que los productos o servicios sean Unicos y
valiosos para los clientes, y comunicar de manera efectiva esos atributos distintivos.

4. Calidad y excelencia del producto/servicio: Brindar productos o servicios de alta calidad
que cumplan con las expectativas y necesidades de los clientes. Esto implica un enfoque
en la mejora continua, la innovacion y la excelencia en todas las etapas del ciclo de vida
del producto o servicio.

5. Experiencia del cliente: Ofrecer una experiencia excepcional durante todo el proceso de
compra y mas alla. Esto incluye aspectos como la facilidad de uso, la conveniencia, el
servicio al cliente, la personalizacion, la entrega répida y confiable, entre otros. Una
experiencia positiva fortalece la lealtad del cliente y genera recomendaciones boca a boca.

6. Relaciones a largo plazo: Fomentar relaciones duraderas con los clientes, centrandose en
su satisfaccion y fidelidad a largo plazo. Esto se puede lograr a través de programas de
fidelizacion, comunicacion regular, seguimiento posterior a la venta y la oferta de
beneficios exclusivos para clientes leales.

7. Escucha y respuesta activa: Estar atento a las necesidades y retroalimentacion de los
clientes, y actuar en consecuencia. Esto implica responder rapidamente a las consultas y
quejas, asi como utilizar los comentarios de los clientes para mejorar continuamente los
productos, servicios y procesos de la empresa.

La creacion de valor en marketing para los clientes es un proceso continuo y requiere
un enfoque centrado en el cliente en todas las actividades de la empresa. Al proporcionar
beneficios significativos y superar las expectativas de los clientes, las empresas pueden
construir relaciones sélidas, aumentar la lealtad y generar un impacto positivo en su éxito a
largo plazo.

En el ambito internacional segin el Banco Santander (2023) Nuestro enfoque

consiste en generar valor para todas nuestras partes interesadas. Con un equipo dedicado y
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talentoso, fomentamos la lealtad de nuestros clientes, lo que se traduce en sélidos resultados

financieros para nuestros accionistas. Esto nos permite, a su vez, apoyar a nuestras

comunidades y mantener la motivacion de nuestro personal.

Figural

Creacion de Valor del Banco Santander

-

Nuestra vision

Ser la mejor plataforma abierta de servicios
financieros, actuando de forma responsable
y ganandonos la confianza de nuestros
empleados, clientes, accionistas y de la
sociedad.

apoyo a nuestras

Nuestra mision comunidades

Contribuir al progreso de las personas y de
las empresas.

00
il
Como hacemos las cosas

Todo lo que hacemos debe ser Sencillo,
Personal y Justo.

un equipo
comprometido
y con talento

la lealtad
de los clientes

Solidos
resultados
financieros para
nuestros
accionistas

Nota. La figura nos muestra como el Banco Santander establece la creacion de valor, se obtuvo de la Fuente:

Banco Santander (2022) Informe anual.

Nuestro modelo de negocio se sustenta en tres pilares:

01. Orientacion al cliente:

Banco digital con sucursales

Transformamos nuestra estructura empresarial y operativa mediante proyectos

tecnoldgicos para crear un banco digital que, junto con nuestras sucursales fisicas, facilite el

acceso a servicios financieros a traves de diversos canales para nuestros clientes.
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02. Nuestra escala:
Escala local y global
Nuestra fuerte presencia en cada uno de los mercados clave, respaldada por nuestras
capacidades a nivel mundial, impulsa un crecimiento rentable y nos otorga ventajas
competitivas frente a los competidores locales.
03. Diversificacion:
Geografica y de negocios.
Balance sélido y diversificado
Diversificacion de actividades entre distintos segmentos de clientes, como

individuos, pequefias y medianas empresas, asi como grandes corporaciones.

Figura 2

Diversificacion de actividades

Nota. La figura nos muestra la diversificacion de actividades

Para proponer cambios y mejorar, es fundamental comprender exhaustivamente los
problemas desde multiples perspectivas. Por ello, nuestro equipo especializado en
comprender al consumidor realiza mediciones e investigaciones para profundizar en la
percepciones, necesidades, expectativas y motivaciones de nuestros clientes con respecto a

nuestros productos y servicios.
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Ademas, llevamos a cabo un estudio de monitoreo de Habitos Financieros y
evaluaciones de ABC del BCP, donde se evalua, entre otros indicadores, como se comunica
cada banco con sus clientes sobre el funcionamiento de sus productos financieros.

Aunque todos los bancos experimentaron una ligera disminucion en 2020 en
comparacion al 2019, el BCP sigue siendo percibido como el banco que mejor informa sobre
sus productos.

Dentro de diversos aspectos que influyen en la satisfaccion general de los clientes en
el ambito del consumo, la dimension de confianza es fundamental. Esta dimension ha
demostrado un incremento en los aspectos de transparencia (con un aumento del 6%) y

Preocupacion por el cliente (con un aumento del 11%).

Figura 3

Promedio de satisfaccion de clientes (T2B)
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80 % : o
72% 710 200 665 67% 221
o . 63% 64 %
63 % 60 % B3 %
60 % ;
53 %
40 %
20 %
0 %
Banca Mayorista Banca Minorista BCP
I 2017 I 2018 I 2019 2020

Ngta. La figura nos muestra el promedic de satisfaccidn de clientes se obtuvo de la fuente: BCP (20207
Memoria Integrada.

En el ambito local, cada iniciativa estratégica que llevamos a cabo resalta los
objetivos clave de la organizacién, especialmente aquellos que influyen en su reputacion, su

posicion en el mercado y su conexidn con nuestro publico objetivo.
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A partir de este afio, Mibanco ha establecido el Comité Estratégico de
Comunicaciones con el fin de instaurar un sistema de gobierno que nos ayude a coordinar
nuestra estrategia de marca y comunicacion corporativa entre los diversos grupos de intereés.
De esta manera, aprovechamos al maximo las oportunidades de comunicacion integrada y
unificamos los mensajes para lograr un posicionamiento de marca constante, alineado con
nuestro proposito, responsable y distintivo.

Ademas, nuestros procedimientos para evaluar la comunicacion externa son
sometidos a la aprobacién de un equipo multidisciplinario, encargado de aspectos legales,
de marca y de conducta del mercado. Esto nos permite regular los mensajes y el tono de la
comunicacion, promoviendo una comunicacién sencilla, transparente y cercana con el
publico.

Para evaluar la comprension del consumidor y las comunicaciones externas, asi como
los mensajes, se llevaron a cabo estudios de pre-test y post-test publicitarios. Esto facilita la
evaluacion del impacto publicitario y la atribucion de la marca al finalizar el periodo de
exposicién publicitaria, ademas de validar y garantizar la comprension de los mensajes. Las
camparias de gran alcance tienen una influencia directa en los indicadores de recuerdo de
marca y posicionamiento.

Experiencia del cliente

Durante el afio 2021, hubo importantes cambios en la direccion del Servicio de
Experiencia del Cliente. A partir de febrero, se constituy6 un nuevo equipo que disefio un
modelo de gestidn y un plan de accion completamente nuevos para implementar la estrategia
de experiencia del cliente. Ademas, se introdujeron una nueva metodologia y nuevos
indicadores de medicion. Dentro de esta estrategia, se adopto el Net Promoter Score (NPS)
como indicador principal, el cual evalla la lealtad de los clientes en funcion de la

probabilidad de que recomienden los servicios de la entidad financiera. Esta metodologia de
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medicidn abarca tanto a clientes transaccionales (aquellos que han interactuado con Mibanco
en los ultimos 7 dias) como a clientes relacionales (clientes activos con hasta 12 meses de
antigtiedad en desembolsos).

El promedio mensual de este indicador era de 27 antes de la pandemia. Sin embargo,
en marzo de 2021, durante la segunda ola de COVID-19, el puntaje se redujo drasticamente
a 9, marcando asi el resultado més bajo registrado. Esta disminucion se atribuye a las
dificultades de pago de los clientes, provocadas por la inestabilidad econdmica que afectd
significativamente al sector microfinanciero.

Ademaés, los factores clave que generaron satisfaccion entre los promotores
incluyeron la rapidez en la evaluacion de créditos, la calidad del servicio en las agencias
(rapidez, disposicion y amabilidad) y el buen asesoramiento del personal de Atencion al

Cliente.

Figura 4

Evolucion Satisfaccion del cliente (NPS)

Sstisfaccion de ciente 2019 | 2020 | 2021

Clientes que recomiendan a Mibanco (NPS: % Promotores - % Detractores) =~ 3 16 21
% de clientes encuestados del total de clientes 005 011 | 170

(*) A partir del 2021 se aplica nueva metodologia (50 % NPS Relacional + 50 % NPS Transaccional).

Nota. La figura nos muestra los clientes que recomiendan a Mibanco Fuente:

Logros 2021

Se introdujo el concepto "Experiencia YaNoYA", el cual conllevé un plan de gestion del
cambio en consonancia con el enfoque del Modo Mibanco. Esto resulté en el desarrollo de
comportamientos fundamentales destinados a mejorar la atencién al cliente en el frente de

accion principal: la red comercial. Esta iniciativa abarcé:
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Figura 5

Iniciativas

El concurso Ideas YaNoYa tuvo
ccomo objetivo promover nuevas
propuestas para mejorar la
del cliente en
cualquier aspecto de Mibanco, ya
sea en el personal o en la red
comercial. Se recibieron mas de
50 ideas, de las cuales 5 fueron
eleccionadas como finalistas

presentada: @'ﬂm@@f@fﬁiﬂ?
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procesos  de am(frim @ndta
sucursal tanto | personal
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}Eﬁ:&a@}ﬁn

programada para ser
mplementadas en 2022.

Nota. La figura nos muestra las iniciativas realizadas por la financiera

A pesar de las mejoras que se puede evidenciar, todavia se puede encontrar que la
agencia evidencia algunas falencias con relacion a la creacién de valor que a continuacion
se detalla:

¢ Clientes que no consideran como un valor percibido a todos los cambios que realiza la
financiera para mejorar su servicio.

o Existe deficiencia en el valor basado en la relacion con el cliente, ya que muchas veces
la financiera no asegura la fidelidad y lealtad de los clientes por medio del servicio que
ofrece.

¢ La financiera muchas veces no genera valor basado en la ubicacion, es decir no pone
los servicios a disposicion de los consumidores en ubicaciones clave.

Con fines de este estudio, se ha contemplado llevar a cabo la investigacion en la Agencia

Mibanco ubicada en EI Tambo, Huancayo, durante el afio 2023.
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1.2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Delimitacion Espacial
El estudio se llevo a cabo en la sucursal Tambo de MiBanco, localizada en la esquina

de Mariscal Castilla N° 1882 y Jr. Chavez, en la ciudad de Huancayo, Perd.

1.2.2. Delimitacién Temporal

La presente investigacion se desarrollé dentro del afio 2023.

1.2.3. Delimitacién Conceptual o Tematica

Este estudio se llevo a cabo dentro de un extenso marco tedrico que englobé varias
dimensiones definidas en relacion con todas las variables. Primero, se describen los términos
y estructuras tedricas establecidas, las cuales se fundamentan en base a las variables
establecidas.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.19), la propuesta de valor de una
marca engloba todos los beneficios que promete ofrecer a los consumidores para satisfacer
sus necesidades.

Ademas, para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.46), “El marketing
desempefia una funcién vital al colaborador en la atraccion, retencion y desarrollo de
clientes. Ademas de gestionar las relaciones con los clientes, los expertos en marketing

deben encargarse de administrar las relaciones con los socios”.
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1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.3.1.Problema General

¢Cudl es la relacion que existe entre la creacion de valor y la relacion con los clientes en la

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?

1.3.2.Problemas Especificos

1) ¢Cuél es la relacion que existe entre las necesidades, deseos y la relacion con los clientes

en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?

2) ¢Cudl es la relacion que existe entre la estrategia de marketing impulsada por el cliente

y relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?

3) ¢Cual es la relacion que existe entre el programa de marketing integrado y la relacién

con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?
1.4. JUSTIFICACION

1.4.1. Justificacién Social

El proposito de esta investigacion fue proporcionar a los directivos y empleados que
trabajan dentro de la organizacién la informacion pertinente sobre la conexion entre la
creacion de valor y las relaciones con los clientes en la Agencia Mibanco de ElI Tambo,

Huancayo 2023.

1.4.2. Justificacion Teorica

Para sustentar tedricamente este estudio, se considero la perspectiva de Bernal (2010),
quien plantea que la investigacion puede interpretarse como un ejercicio reflexivo o un
debate académico. Segun este enfoque, la investigacion se fundamenta en una base tedrica

solida, ya que puede tener como proposito examinar epistemoldgicamente el conocimiento
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existente sobre un tema, cuestionar una teoria, introducir nuevos paradigmas o resolver un
modelo.

Sin embargo, considero que este estudio puede servir como punto de partida para
investigaciones futuras, contribuyendo asi a la expansion del conocimiento en un contexto
de globalizacion y facilitando la realizacion de investigaciones adicionales para mejorar

continuamente todos los procesos dentro de la organizacion.

1.4.3. Justificacion Metodoldgica

El tipo y alcance de la investigacion planificada y ejecutada implican la utilizacion
del instrumento y la recopilacion de datos, lo que respalda el analisis de la realidad estudiada
con referencia a los fundamentos tedricos y empiricos vinculados al problema. Esto se lleva
a cabo empleando la metodologia para enriquecer y ampliar el conocimiento que sera (til
para investigaciones posteriores.

En esta investigacion, se emplearon métodos de investigacion, técnicas de
recoleccion de datos, instrumentos de medicidn, escalas para la evaluacién de resultados y
analisis estadistico con el fin de optimizar el manejo de los datos adquiridos. Este enfoque
garantiza la fiabilidad y claridad de los resultados obtenidos. Se opté por un disefio de
investigacidn no experimental de tipo transversal, en sintonia con los aspectos planteados en

la formulacion del problema y su enfoque.
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1.5. OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo General
Establecer la relacion que existe entre la creacion de valor y la relacion con los clientes en

la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

1.5.2. Objetivos Especificos
1) Establecer la relacion que existe entre las necesidades, deseos y la relacion con los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
2) Establecer la relacion que existe entre la estrategia de marketing impulsada por el
cliente y relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
3) Establecer larelacion que existe entre el programa de marketing integrado y la relacién

con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. Antecedentes Internacionales:

Segun Quisimalin H. (2022), se llevo a cabo un estudio sobre el servicio al cliente y
la generacidn de valor en el contexto del uso de servicios de banca maévil en la Universidad
Técnica de Ambato.

El objetivo del estudio es analizar como la banca movil contribuye a generar valor

para los usuarios en la provincia de Tungurahua, Ecuador, centrandose en el servicio

al cliente. Este trabajo sigue un enfoque cuantitativo y correlacional en su
metodologia. Se encuesto a una muestra de 280 individuos seleccionados mediante
un método de consigna. Los resultados muestran que el servicio al cliente actual de

la banca mévil efectivamente anade valor a la marca financiera.
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Segln Pérez O. y Punina S. (2021) Procedimiento para la creacion de valor en
empresas almaceneras en la Provincia del Carchi. Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador.

El objetivo general es desarrollar un procedimiento que permita a las empresas

minoristas de la Provincia del Carchi crear valor. Hoy en dia, las empresas se

enfrentan al desafio de determinar su verdadero valor mediante indicadores o factores
que influyan en su utilidad contable. Este proceso es crucial para mantener su
competitividad en el mercado. Por esta razén, la investigacion adopta un enfoque
descriptivo-explicativo con un énfasis cualitativo. Los hallazgos de este estudio se
enfocan en desarrollar un procedimiento eficaz para generar valor en estas

compafiias, lo cual, a su vez, ayudard a elevar su posicién financiera y econémica.

Para Castillo R. (2020) presento la tesis: Social media marketing para el incremento
de clientes del restaurante Tinto Café ubicado en la parroquia Tarqui, Guayaquil.
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

En la economia actual del pais, el comercio desempefia un papel crucial, lo que

motiva a la creacion de emprendimientos como una fuente de ingresos. Tinto Café,

un restaurante situado en la Alborada 6ta Etapa manzana 640 Solar 8 y propiedad de

Maria José Rada Garcia, inicio sus operaciones en enero de 2019.

Como resultado se ha observado que uno de los principales obstaculos que Tinto

Café ha enfrentado esta relacionado con una gestion de marketing deficiente. Para

abordar este problema, se ha propuesto la implementacién de una estrategia que

pueda resolver estas dificultades.
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Segin DT - Toaza W. y Sanchez B. (2021) La creacién de valor en el sector de
curtido y adobo de cueros del canton Ambato desde la perspectiva financiera y operativa.
Universidad Técnica de Ambato.

El objetivo es examinar la creacion de valor en el sector de curtido y adobo de cueros

del canton Ambato durante el periodo 2015-2019, tanto desde una perspectiva

financiera como operativa. Los resultados principales revelan que la mayoria de las
empresas en este sector han experimentado una destruccién de valor durante el
periodo analizado, con la excepcidn de la empresa Teneria San José Cia.Ltda. en el
afio 2018, que logro generar valor. Esto es especialmente significativo considerando
que la mayoria de las empresas registraron beneficios econémicos positivos. Por
ultimo, se destaca que el margen EBITDA es el indicador que mas influye en la
creacion de valor en estas empresas, seguido por el nivel de endeudamiento

financiero, patrimonial y activo.

Para Gomez J. (2022) Tesis titulada: Creacion de valor sostenible y desempefio
organizacional de las empresas manufactureras colombianas. Universidad de Manizales.
Este estudio tiene como objetivo principal analizar los mecanismos vinculados a las
dimensiones sociales, econémicas y ambientales que impactan la creacion de valor
sostenible y el desempefio organizacional en las empresas manufactureras de
Colombia. Arias (2018) subraya el papel crucial que han tenido las empresas en la
degradacion ambiental global, asi su potencial para contribuir al desarrollo sostenible
al integrar las tres dimensiones de la creacion de valor sostenible: medio ambiente,

sociedad y economia.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales
Para Abanto L. (2018) EI marketing digital y la creacién de valor para los clientes

de la empresa Mi Financiera S.A.C. Cajamarca, 2018.Universidad Cesar Vallejo.

El objetivo principal es determinar la relacion entre el Marketing Digital y la
generacion de valor. Se empled una metodologia de investigacion bésica sustantiva
con un disefio no experimental y un enfoque cuantitativo. La muestra incluy6 a 80
clientes registrados entre abril y junio en Cajamarca. Los resultados indicaron una
correlacion significativa entre el Marketing Digital y la generacion de valor,

validando asi las hipotesis planteadas.

Para Acufia K y Evangelista K. (2022) Marketing de servicios y su relacion con la
fidelizacion de clientes en compartamos financiera, agencia Trujillo centro afio

2019.Universidad Privada Antenor Orrego.

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar la relaciéon entre el marketing de
servicios y la retencion de clientes en Compartamos Financiera, agencia Trujillo
Centro, durante el afio 2019.La metodologia utilizada es de tipo descriptiva-
correlacional. Se llevé a cabo un muestreo aleatorio simple que incluyo a 2544
clientes, obteniéndose una muestra de 334.Los datos se recopilaron mediante un
cuestionario y una base de datos. Los resultados indican que existe una relacion
moderadamente positiva entre el marketing de servicios y la retencion de clientes de

clientes, con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.576.
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Para Belleza J. (2020) El valor de la marca y su relacion con la fidelizacion de

clientes de tarjetas de Crédito del BCP, Chiclayo 2020.Universidad Sefior de Sipan.

Este estudio tuvo como objetivo analizar la relacion entre el valor de marca y la
fidelizacion de los clientes del BCP en Chiclayo durante el afio 2020.Para ello, se
utilizo un enfoque trascendental con un alcance correlacional. Los resultados indican
que no hay una correlacién directa entre el valor de la marca del BCP y la fidelizacion
de los clientes, ya que el indice de correlacion de Spearman es de 0.39. Se deduce
que el valor de la marca del BCP es limitado, alcanzando solo un 58%. Esto se explica
porque el 100% de los clientes tienen una lealtad baja hacia la marca, lo que sefala

una mayor sensibilidad en este mercado en comparacién con otros sectores.

Para Garcia L. (2021) En su tesis titulada: Gestion del servicio y conformidad del
cliente en los agentes BCP, distrito Callao, region Callao — 2020.Universidad Nacional del

Callao.

El objetivo de esta investigacion fue evaluar el grado de correlacién entre la gestion
del servicio y la satisfaccion del cliente en los Agentes BCP del Distrito Callao,
Regién Callao, durante el afio 2020.Como método, el estudio adopto un enfoque
aplicado, con disefio no experimental de tipo transversal y nivel explicativo. Los
resultados mostraron una correlacion significativa y directamente proporcional, con
un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de r=0.574 (p valor=0.000
<0.005), indicando una relacion moderada entre las variables. Por lo tanto, se rechazé
la hipétesis nula, confirmando la existencia de una relacion significativa entre la
gestion del servicio y la satisfaccion del cliente en los Agentes BCP del Distrito

Callao durante el afio 2020.
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Para Lezama A. (2022) El valor de la marca y su relacion con la fidelizacion de

clientes de tarjetas de crédito del BCP Cercado de Lima 2022.Universidad Cesar Vallejo.

El objetivo principal de esta investigacion fue analizar la relacion entre el valor de la
marca y la fidelizacion de clientes de tarjetas de crédito. La estrategia metodoldgica
empleada se caracterizo por ser de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y un
disefio no experimental de corte transversal. Ademas, se adopt6 un nivel descriptivo.
Los resultados obtenidos, tanto descriptivos como inferenciales, revelaron una
relacion significativa entre la variable X y la variable Y. Por lo tanto, se puede inferir
que, en este contexto especifico de tarjetas de crédito, hay una conexion significativa

entre el valor de la marca y la fidelizacion de los clientes.
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2.2. BASES TEORICAS O CIENTIFICAS

2.2.1. Variable Creacion de Valor:

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p. 19), la propuesta de valor de una
marca incluye todos los beneficios que se compromete a ofrecer a los consumidores para
satisfacer sus necesidades. Al ofrecer un valor excepcional, la compafiia logra clientes
altamente satisfechos que permanecen leales y realizan compras adicionales. Esta situacion,
a su vez, conduce a mayores ganancias a largo plazo para la empresa.

Figura 6

Creacion de valor para los clientes

\

1 Creacion de valor para los clientes Captar a cambio valor
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necesicaces da marketing edituables y lograr
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y los deseos impulsada por

Cel chente ol cliente proporcone

un valor supearior

Nota. La figura nos muestra las etapas de la creacién de valor de la empresa para los clientes. Fuente: Philip
Kotler y Gary Armstrong (2012, p 19).

La generacion de valor para el cliente implica la habilidad de una empresa para
ofrecer ventajas relevantes y satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes de manera

superior a sus competidores.

Aqui hay algunas estrategias comunes para crear valor para el cliente:
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Figura 7

Estrategias para crear valor para el cliente

Comprender las necesidades
del cliente es esencial: mplia
conacer a fonde sus deseos,
expectativas ¥ requerimientos.
Esto conlleva la realizacion de
estudios de merdo, la
recopilacion de datos sabre las
preferendas del cliente y el
anglisis de sus patrones de
COMpra. Cuamnto mejor
DoHmprenda una BMPresa a sus
clientes, mas capaz sera de
proporcionaries  productos  y
Servicios gue satisfegan sus
necesidades de maners
efectiva.

Personalizacion y experiencia
del cliente: Adaptar los
productos o servicios a las
necesidades y preferencias
especificas  de los  dientes
puede ser una forma poderosa
de crear valor. Esto implica
brindar opdOones ¥y opdones
personzalizadas, asi  como
Propordonar und experienca
de diente excepcional en cada
imeraccion. El enfoque en la
atenciim  al cliente y la
creacion de relaciones solidas
puede ayudar a gener@r
lealtad y promover el boca a
e positivo.

Calidad del producto o
servicio: Cfrecer productos o
servicios de alta @lidad es una
forma efectiva de crear valor
para el cliente. Esta implica
gsegurarse  de gue las
productas satisfagan o
excedan las expectativas de las
cliemtes en Cuanto 3 su
desempenia, durabilidad,
fiabilidad y caracteristicas.
También implica brindar un
excelente servicio al cliente y
resolver de manera rapida y
efectiva cualquier problema
gue puedan enfrentar los
cliemtes.

Precios justos ¥
transparentes: Establecer
precios justos y transparentes
es esencial parma aear valor
para el cliente. Los dientes
valoran la transparenda y Ia
sensacin  de que  estan
obteniando una buena
relacion calidad-precio.  Esto
implica evitar practias de
precias enganosas ¥
proparconar precios
competitivaos basados en el
valor percibido por el cliente.

Innovacion: La  innovacion
constante es clawe para crear
walor para el diente. Esto
implica desarrollar  nuevas
productos, servidos o mejaras
significativas en los existentes
gue resuelvan problemas o
satisfagan necesidades de
manera Unica. La capaddad de
una emprasa para ofrecer algo
nueva y diferenciado puede
eenerar un valor adidonal para
los dientes y ayudar a
establecer una ventaja
competitiva.

Comunicadon efectiva: Una
comunicadon clama y efectiva
con los clientes es esencial
para crear valor. Esto incluye
brindar informacian detallada
W predisa sobre los productos o
ServiCios,  pROMOociones y
ofertas especiales, asi como
pstar dizponible para
responder Preguntas ¥
proporcionar  soporte. La
COMUNAGen regular ¥
relevante ayuda a mantener
una relacion salida con los
cliemtes y refuerza el valor que
reciben.

Nota. La figura nos muestra las estrategias para crear valor para el cliente

Estas estrategias pueden variar segun la industria y el tipo de negocio, pero todas se
centran en satisfacer las necesidades y deseos del cliente de manera superior. Al crear valor
para el cliente, una empresa puede generar lealtad, retencion de clientes y recomendaciones

positivas, lo que a su vez contribuye al crecimiento y éxito a largo plazo de la organizacion.

Para Kotler, Philip y Kevin Lane Keller (2006, p.140) libro Direccion de Marketing.
Los gerentes que creen que el producto es el Unico factor de utilidad dentro de la empresa
siguen una estructura organizativa tradicional, que se representa cominmente con una

piramide. En esta estructura, el presidente se encuentra en la clspide, seguido de los
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directivos en niveles intermedios, y finalmente, los vendedores y consumidores se sitlan
en la base. Sin embargo, este enfoque se considera desactualizado. Las empresas lideres en
marketing invierten esta piramide. En la parte superior se encuentran los consumidores,
seguidos por los empleados que interactian directamente con ellos y los satisfacen. Justo
debajo de ellos se encuentran los directivos intermedios, cuyo papel es respaldar a los
empleados en su interaccion con los clientes. En la base de la estructura se sitda la alta
direccion, cuya responsabilidad principal es contratar y respaldar a los directivos
intermedios competentes. Los consumidores estan representados en los laterales de la
figura para resaltar que todos los directivos de la empresa deben comprometerse

personalmente en conocer, interactuar y satisfacer a los consumidores.

Figura 8

El organigrama tradicional y el organigrama actual orientada a los clientes

a) Organigrama tradicional b) Organigrama actual orientado a los consumidores
Ma CLIENTES
direccion

Nota. La figura nos muestra el organigrama tradicional v el organigrama actual crientada a los clientes, se
obtuvo de la fuente: Kotler, Philip y Kevin Lane Keller (2006, p.140) libre Direccién de Marketing
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El enfoque en el cliente y su satisfaccion

Roger J. Best (2007), en su obra "Marketing Estratégico", sefiala que una empresa
que se enfoque profundamente en el cliente mantendrd una estrecha interaccion con los
usuarios, con el fin de ofrecerles un alto nivel de satisfaccién y fomentar su lealtad hacia la

empresa.

Asimismo, niveles elevados de satisfaccion y fidelidad se traduciran en una alta
rentabilidad por cliente.

Figura 9

Enfoque en el Cliente, Satisfaccion y Rentabilidad
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Satisfaccion y lealtad con el cliente | Relaciones satisfactorias con los
del cliente clientes se traducen en mayores

niveles de rentabilidad para
Organizacion centrada clientes y empresa.
en el cliente

Nota. La fipura nos muestra el enfoque en el cliente, satisfaccion v rentabilidad para la empresa se obtuvo de
la fuente: Boger  Best (2007) en su libro Marketing Estratégico.

2.2.1.1. Dimension Necesidades y Deseos de los clientes

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.6) el pilar fundamental del marketing
se basa en las necesidades humanas. Estas necesidades son estados que se definen por una
sensacion de falta e incorporan desde necesidades fisicas esenciales como alimentacion,
vestimenta, refugio y seguridad, hasta necesidades sociales de conexion y afecto, ademas de

necesidades individuales de desarrollo y expresion personal.
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Las empresas exitosas en marketing realizan importantes esfuerzos para
comprender las necesidades, deseos y demandas de sus clientes. Para lograrlo, llevan a cabo
investigaciones de mercado y analizan una amplia variedad de datos relacionados con los
consumidores. Todo su personal, incluso los altos directivos, mantiene un contacto estrecho
con los clientes. Por ejemplo, Falabella, uno de los principales minoristas de América
Latina con presencia en Chile, Peru, Argentina y Colombia, ofrece en su pagina web una
seccion donde los clientes pueden expresar abiertamente sus opiniones sobre las tiendas y

productos, permitiendo que todos los usuarios accedan a estas opiniones.

2.2.1.2. Dimension Estrategia de Marketing Impulsada por el Cliente

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.7). Una vez que la direccidn
comprende plenamente a los consumidores y el mercado, puede desarrollar una estrategia de
marketing centrada en el cliente.

Segun Annibal Affonso (2023) Una estrategia de marketing centrada en el cliente
consiste en un conjunto de acciones disefiadas por una empresa para satisfacer las
expectativas y requisitos de sus clientes. Esta estrategia suele incluir directrices y objetivos
establecidos por la empresa.

Las razones principales para la importancia de la estrategia basada en el valor
incluyen: incrementar la cantidad de clientes, prolongar la relacion con el cliente y fomentar

la fidelidad del cliente, tal como se muestra en la Figura.
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Figura 10

Importancia de la Estrategia de Marketing impulsada por el cliente

Aumento de la base

de clientes

IMPORTANCIA
DE LA ESTRATEGIA
DE MARKETING
IMPULSADA
POR EL CLIENTE

Aumento de la vida Lograr la lealtad

Ut del cliente del cliemte

Nota. La figura nos muestra 1z importancia de la Estrategia de Marketing impulsada por el cliente, se obtuvo
de la fuente: Ammibal Affonso (2023,

2.2.1.2. Dimension Programa de Marketing Integrado

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.12) La estrategia de marketing de la
empresa define los clientes a los que se dirigiray como generara valor para ellos. Después,
el especialista en marketing crea un plan que proporcionara el valor deseado a los clientes
objetivo. Este plan de marketing establece conexiones con los clientes al convertir la

estrategia en acciones.

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se agrupan en cuatro
categorias principales, conocidas como las cuatro P del marketing: producto, precio,
distribucion y promocién. Para ofrecer su propuesta de valor, la empresa debe en primer

lugar desarrollar un producto que satisfaga una necesidad.
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2.2.2. Variable Relacion con los Clientes

Los primeros tres pasos del proceso de marketing (comprender el mercado y las
necesidades del cliente, disefiar una estrategia de marketing centrada en el cliente y
desarrollar un programa de marketing) son esenciales para lograr el cuarto paso: establecer

relaciones lucrativas con los clientes.

La interaccién con los clientes representa un elemento crucial en el ambito del
marketing, y Philip Kotler ha resaltado la relevancia de establecer y preservar vinculos
solidos con los clientes. A continuacion, se enumeran algunos aspectos esenciales

relacionados con la relacién cliente-empresa:

1. Valor del cliente: Kotler ha subrayado que, para establecer relaciones duraderas con
los clientes, es esencial comprender y proporcionar valor. Las empresas deben
identificar las necesidades y deseos de los clientes y ofrecer productos y servicios que

satisfagan esas necesidades de manera superior a la competencia.

2. Personalizacidn: Kotler ha abogado por la personalizacion en el marketing. Reconoce
que los clientes son Gnicos y que sus necesidades pueden variar. Por lo tanto, las
empresas deben adaptar sus ofertas y mensajes de marketing para satisfacer las

necesidades individuales de los clientes.

3. Retencidn de clientes: Kotler ha enfatizado la importancia de la retencion de clientes
en comparacion con la adquisicion de nuevos clientes. Construir relaciones solidas y
duraderas con los clientes existentes puede generar beneficios a largo plazo para las

empresas.
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4. Escucha y retroalimentacion: Para fortalecer la relacion con los clientes, Kotler
destaca la importancia de escuchar activamente a los clientes y solicitar su

retroalimentacion.

2.2.2.1. Dimension Administracion de las relaciones con el cliente
Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.12) la gestion de las relaciones con el
cliente implica la gestion minuciosa de informacion detallada sobre clientes individuales y
el manejo cuidadoso de los "puntos de contacto” con ellos, con el fin de maximizar su lealtad.
Aqui se abarcan todos los elementos relacionados con la captacion, la retencion y el
desarrollo de los clientes.
Cimientos de las relaciones: valor y satisfaccion del cliente
La esencia para establecer relaciones duraderas con los clientes radica en
proporcionarles un valor y una satisfaccion que superen sus expectativas. Los clientes que
estan satisfechos tienden a ser leales y otorgan a la empresa una mayor parte de sus negocios.
Para ciertos consumidores, el valor puede implicar la disponibilidad de productos a
precios asequibles, especialmente tras la reciente recesion. Sin embargo, para otros, el valor
podria estar relacionado con pagar un precio mas alto a cambio de obtener mayores
beneficios.
Satisfaccion del cliente. La satisfaccion del cliente depende de como el producto cumple
con las expectativas del comprador. Si el producto no cumple con estas expectativas, el

cliente experimentard insatisfaccion.

2.2.2.2. Dimension Administracion de las relaciones con los socios
Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.19), en la tarea de generar valor para
el cliente y establecer relaciones duraderas con ellos, los profesionales del marketing

comprenden que no pueden lograrlo solos, sino que necesitan colaborar estrechamente con
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una variedad de socios en el &mbito del marketing. Ademas de ser competentes en la gestion
de las relaciones con los clientes, los profesionales del marketing también deben ser habiles

en la gestion de las relaciones con los socios.

Figura 11

Dimensiones que dan valor a los clientes

Socios de marketing fuera de la empresa, la
forma en que los profesionales del
marketing se relacionan con sus
proveedores, socios de distribucion e
incluso competidores esta cambiando. En

R historicamente, los
especialistas en marketing han tenido la
tarea de entender las necesidades de los
clientes y comunicarlas a diferentes areas

dentro de la empresa. Anteriormente, el
enfoque  predominante limitaba las
actividades de marketing al personal
especifico en areas como marketing, ventas
y servicio al cliente.

la actualidad, la mayoria de las empresas
estan integradas en redes y confian en gran
medida en las asocaciones establecidas
con otras companias.

Nota, La figura nos muestra las dimensiones que dan valor a los clientes

En la actualidad, muchas empresas estan fortaleciendo sus relaciones con socios a
lo largo de su cadena de suministro con el fin de mejorar su rendimiento. Por ejemplo,
Toyota colabora estrechamente con proveedores cuidadosamente seleccionados para

mejorar la calidad y la eficiencia de las operaciones.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

= Creacion de Valor. Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p 19) “La propuesta de valor
de una marca es el conjunto de beneficios que promete entregar a los consumidores para
satisfacer sus necesidades.

= Necesidades y Deseos de los clientes. Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.6)
enfatizan que el pilar fundamental del marketing son las necesidades humanas. Estas

necesidades se definen como estados de carencia percibida e incluyen las necesidades
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fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de
pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y expresion
personal.

= Estrategia de Marketing Impulsada por el Cliente. Philip Kotler y Gary Armstrong
(2012, p.7) Una vez que entiende por completo a los consumidores y al mercado, la
gerencia de marketing es capaz de disefiar una estrategia de marketing impulsada por el
cliente. Definimos la administracion de marketing como el arte y la ciencia de elegir
mercados meta y establecer relaciones redituables con ellos.

= Programa de Marketing Integrado. Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.12) La
estrategia de marketing de la compafiia indica cudles son los clientes a los que atendera y
la forma en que crearé valor para ellos. Después, el mercad6logo disefia un programa que
en realidad proporcionaré el valor que se pretende para los clientes meta.

= Relacién con los clientes. La relacion con los clientes es un aspecto fundamental en el
campo del marketing, y Philip Kotler ha enfatizado la importancia de construir y mantener
relaciones sélidas con los clientes.

= Administracion de las relaciones con el cliente. La administracion de las relaciones con
el cliente es quizas el concepto mas importante del marketing moderno. Algunos
mercadodlogos la definen de manera limitada como una actividad de manejo de datos del
cliente (una practica denominada CRM por sus siglas en inglés).

= Administracion de las relaciones con los socios. Philip Kotler y Gary Armstrong (2012,
p.19) Cuando se trata de crear valor para el cliente y establecer relaciones solidas con él,
los mercaddlogos actuales saben que no pueden hacerlo solos, sino que deben trabajar de
cerca con diversos socios de marketing. Ademas de ser eficaces para administrar las
relaciones con el cliente, los mercaddlogos también deben ser buenos para administrar las

relaciones con los socios.
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CAPITULO 111

HIPOTESIS

3.1. Hipotesis General
Existe relacion significativa entre la creacion de valor y la relacion con los clientes en la

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

3.2. Hipdtesis Especificas
1) Existe relacion significativa entre las necesidades, deseos y la relacion con los clientes
en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
2) Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing impulsada por el cliente
y relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
3) Existe relacion significativa entre el programa de marketing integrado y la relacion

con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

3.3. Variables

a. Variable 1:
Creacién de Valor
b. Variable 2:

Relacién con los clientes



3.3.4.Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1 Operacionalizacion de las Variables
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
OPERACIONAL
e Conocer a los consumidores y el mercado.
Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p 19) “La e Administrar informacion de marketing y datos de los clientes
) ’ . Para determinar los o Ofertas del mercado
propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios aspectos sobre la creacion de o Negesidades y deseos de los . ofe-rta Omils actividadgs
¥ que promete entregar a los consumidores para satisfacer sus valor, clientes o Satisfaccion de necesidades
- 0O necesidades, ademas, los primeros cuatro pasos del proceso de se obtendré la * Productos r}ovedg’s 08 :
-~ 3 ! ! respuesta de 10s 20 o Valor y satisfaccion de los clientes
>‘_' < marketing, implican establecer relaciones con el cliente, al . N o Intercambios y relaciones
items del cuestionario; o Mercados
L‘J’ E crear y entregarle valor superior. El paso final consiste en  ¢ada indicador se medira en
1 0O captar valor a cambio, en forma de ventas actuales y futuras, una escala o Seleccionar a los clientes para atenderlos
(] % participacion de mercado y ganancias. Al crear un valor quep\)/jn(izsl as o Estrategia de marketing : ifg&(;r;gcc;gr\\/glegrmercadoydlrecmon
i: 6 superior, la empresa deja clientes muy satisfechos que ' impulsada por el cliente o Diferenciacién
g:: 5 permanecen leales y compran més. Esto, a la vez, implica * Posicionamiento
> x mayores ganancias a largo plazo para la empresa”. Disefio de productos y servicios
O Fijacion de precios

o Programa de marketing
integrado

Valor real

Administrar la demanda

Administrar las cadenas de suministro
Comunicar la propuesta de valor

VARIABLE (V2):

RELACION CON LOS

CLIENTES

Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p46) “el marketing
tiene un papel fundamental, sdlo actia

como socio para atraer, retener y cultivar a los clientes.
Ademés de administrar las relaciones con

el cliente, los mercadélogos también deben atender la
administracion de las relaciones con los socios. Deben trabajar
de cerca con sus socios de otros departamentos de la compafiia
para formar una cadena de valor interna eficaz, que sirva al
cliente. Ademas, deben asociarse de manera eficaz con otras
organizaciones del sistema de marketing para formar una red
de transferencia de valor que sea superior a nivel competitivo”.

Para determinar los
aspectos de la relacién con los
clientes,
se obtendra la
respuesta de los 20
items del cuestionario;
cada indicador se medira en
una escala
quevadelab
puntos.

o Administrar la relacién con
los clientes

o Administrar la relacién con
los socios

o Relaciones solidas con los clientes elegidos

o Crear relaciones estrechas
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1.1. Método General

Para desarrollar el presente estudio se emple6 el método cientifico, que viene a ser
un proceso sistematico que permite la generacion y la verificacion de conocimientos
cientificos sobre la realidad; en primer lugar, se identifica el problema, y se da una respuesta
adelantada mediante una hipdtesis, la que debe ser probada para llegar a un nuevo

conocimiento (Naupas, et al., 2018).

4.1.2. Método Especifico
El método hipotético-deductivo proporcioné el marco para el desarrollo de la
investigacion, ya que este enfoque implica analizar los componentes individuales del objeto

de estudio de forma separada y luego integrarlos (Bernal, 2010).

4.2. TIPO DE LA INVESTIGACION

El enfoque de investigacién utilizado es de tipo basica, también conocida como
investigacion pura, tedrica o dogmatica, segun Hernandez-Sampieri (2018) Esta
metodologia se caracteriza por surgir de un marco teérico y permanecer dentro de él. Su
objetivo principal es establecer las bases cientificas, sin someterlos a pruebas practicas, dado
que se aplicaran herramientas relacionadas con las teorias sobre la creacion de valor y las

relaciones con los clientes en la empresa que nos sirvié como objeto de estudio.
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4.3. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion para nuestro estudio es correlacional, ya que, de acuerdo
con la sugerencia de Gémez M. M. (2006), se enfocd en identificar las caracteristicas
esenciales de la creacién de valor y su relacion con los clientes. Este enfoque se realizara
mediante la identificacion individual de cada uno de los indicadores definidos en la matriz
de variables, que se detalla mas adelante, y mediante la explicacion de las teorias y conceptos

del marco tedrico.

4.4, DISENO DE LA INVESTIGACION

No experimental y de corte transversal es el disefio de nuestra investigacion, ya que
no hubo manipulacién de las variables por parte de los investigadores, ademas se considera
de corte transversal porque se dio en un momento en el tiempo, afio 2023.

Donde:

M = Muestra de investigacion,

01 = Observacion de la vanable 1: Creacidn de valor

02 = Observacién de la vaniable 2: Relacién con el cliente

r = Correlacion de las vanables de estudio

<l
!
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4.5. POBLACION Y MUESTRA

4.5.1. Poblacion de Estudio
Segun Oseda (2008), la poblacion se refiere a un conjunto o grupo de personas que

comparten caracteristicas similares y que pueden formar parte de un objeto de estudio.

4.5.2. Tamafo de la Muestra
En nuestra investigacion, se empled el 100% de la poblacion, por lo tanto, se
considera una muestra censal. En este sentido, segin Sampieri (2018), una muestra censal
se define como aquella en la que todas las unidades de investigacion son consideradas como
muestra.

Total, de la muestra: 20 colaboradores

4.5.3 Criterios de Inclusion y Exclusion

% Inclusién: Todo el personal administrativo de la financiera.

X Exclusion: Directivos de la financiera ya que tendrian una opinién sesgada sobre

las variables a investigar.

4.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

4.6.1. Técnicas de Recoleccion de Datos
La técnica empleada para la recoleccién de datos es la encuesta, siguiendo la
sugerencia de Bernal C. (2010), la cual se aplico a los colaboradores. Este método permitié

obtener informacion de los trabajadores de la empresa.
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4.6.2. Instrumentos de Recoleccidn de Datos
Se utilizaron cuestionarios como herramientas para recopilar datos: el primero
abordo el tema de la creacion de valor, mientras que el segundo se centr6 en la relacion con
el cliente. No se fijé un plazo definido para su finalizacién. Ambos cuestionarios fueron
personalizados y escogidos de autores reconocidos por su extensa utilidad en estudios

similares.

4.6.3. Procedimiento de Recoleccion de Datos

Conforme a lo mencionado por Hernandez-Sampieri (2018), el analisis de datos
requiere la aplicacion de diversos métodos estadisticos para validar las hipotesis planteadas
en la investigacion y alcanzar los objetivos establecidos. Esto puede abarcar la elaboracion
de tablas de frecuencia, graficos y andlisis mediante calculos especificos, con el propdsito

de asegurar la coherencia con la naturaleza, el tipo y el alcance del proyecto de investigacion.

La informacion se obtuvo del cuestionario, permitiendo asi la adquisicion de la

cantidad necesaria de datos que requiere este tipo de estudio.

4.6.3.2 Confiabilidad
La confiabilidad de cada variable de estudio se evalu6 mediante el coeficiente Alfa

de Cronbach. A continuacion, se muestran los resultados obtenidos en las tablas siguientes:

Estadisticas de fiabilidad Creacion de valor

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
947 20

Fuente: Elaboracion propia SPSS25
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Estadisticas de fiabilidad Relacion con el cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
952 20

Fuente: Elaboracion propia SPSS25

Escala de Vellis

“Por debajo de .60" “Totalmente en desacuerdo”

“De .60 a .65" “En desacuerdo”

“Entre .65y .70 “Mi de acuerdo ni en desacuerdo”
“De .70 a .80" “De acuerdo”

“De .80 a .90" “Totalmente de acuerdo”

Interpretacion

Utilizando el software SPSS version 25, se evalud el nivel de confiabilidad de nuestro
primer instrumento, relacionado con la creacion de valor, que consta de 20 preguntas. Se
obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.947, el cual, segun la escala de Vellis, indica
un nivel de acuerdo total. De manera similar, para el segundo instrumento, enfocado en la
relacién con el cliente, se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.952 para las 20

preguntas, lo que también indica un nivel de acuerdo total segun la escala de Vellis.
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4.7. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El procedimiento de recoleccion de datos se desarrollé de 1a siguiente manera:

Figura 12

Procedimiento de recoleccion de datos

A |
Aplicacion de los
‘ | instrumentos a los

colaboradores de

Recojo de la A ia Mib
informacion de los a figencia Wiibanco
S clientes el Tambo,
Validacion de Huancayo.

expertos de los
instrumentos

Nota la figura nos muestra el procedimiento de recoleccion de datos

4.8. ASPECTOS ETICOS DE LA INVESTIGACION

Las consideraciones para la redaccion del trabajo fue lo siguiente:
Figura 13

Consideraciones para la redaccién del trabajo de investigacion

‘ d.Los datos generados a

través de la

e.No se incluye ninguna
informacion de manera

fraudulenta

‘ instrumentacion fueron
c.Estamos preparados respaldadas porlos
para someter el trabajo documentos
‘ auna evaluacion correspondientes.
b.Este estudio de mediante el programa
investigacion es genuino Turnitin para detectar
S y se ha llevado a cabo cualquier similitud
a.He seguido y seguiré en la Agencia Mibanco potencial

las Normas APA al &l Tambo, Huancayo.
redactar |as citas
bibliograficas.

Nota. La figura nos muestra las condiciones para la redaccion del trabajo de investigacion

El presente proyecto de tesis es de nuestra autoria, por el cual nos sometemos a trabajar

cumpliendo con las normas establecidas de la investigacion cientifica
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CAPITULOV

RESULTADOS

5.1 Descripcion de resultados

Luego del trabajo de campo se expone los resultados acerca de la creacion de valor en
marketing y relacion con los clientes en la agencia Mibanco El Tambo, Huancayo 2023.
5.1.1 Anélisis e interpretacion de la variable: Creacion del valor en marketing en la

agencia Mibanco El Tambo, Huancayo 2023

Las dimensiones de la variable son: Necesidades y deseos de los clientes, estrategia de

marketing impulsada por el cliente, programa de marketing integrado.

Tabla 2

Creacién de valor en marketing en la Agencia Mibanco EIl Tambo, Huancayo 2023

ni hi hi*100%
Nunca 0 0.000 0.00
Casi nunca 0 0.000 0.00
A veces 4 0.175 17.50
Casi siempre 13 0.650 65.00
Siempre 3 0.175 17.40
Total 20 1 100

Fuente: Elaborado por la autora a partir de la encuesta
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Figura 14

Creacion de valor en marketing en la Agencia Mibanco EIl Tambo, Huancayo 2023

70.00 65.00
60.00
50.00
40.00

30.00

PORCENTAIJE

20.00 17.50

10.00
0.00 0.00
0.00

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Fuente: Tabla 3

Interpretacion: En la figura 14 tabla 2, podemos observar que hay un 0% que respondi6
nunca, en la misma linea también el 0% dijo que casi nunca, el 17.5% (4) mencioné que
casi siempre, por otro lado, hay un 65% (13) que aduce casi siempre y el 17.5% (3) dijo
que siempre se da la Creacion del valor en marketing en la agencia Mi banco el tambo,

Huancayo 2023.

Tabla 3

Dimensiones de la variable creacion del valor en marketing en la Agencia Mibanco El Tambo, Huancayo 2023

Dimensiones Necesidades v Estrategia de Programa de
deseos de los marketing marketing integrado
clientes impulsada por el
cliente

Categoria % U Uy
Nunca 0.00 0.00 0.00
Cas1 nunca 0.00 0.00 0.00

A veces 18.75 16.67 16.67
Casi siempre 75.00 58.33 58.33
Siempre 6.25 25.00 25.00
Total 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 15

Dimensiones de la variable creacion del valor en marketing en la Agencia Mibanco EIl Tambo, Huancayo 2023
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Fuente: tabla 4

Interpretacion

En cuanto a la variable Creacién del valor en marketing en la agencia Mi banco El Tambo,

Huancayo 2023, podemos observar, en cada dimension, lo siguiente:

Necesidades y deseos de los clientes presenta que hay 0% que respondid nunca, del
mismo modo, el 0% respondiendo que casi nunca, mientras el 18.75% aduce que a
veces, el 75% refiere que casi siempre y finalmente el 6.25% sefial6 que siempre.
Estrategia de marketing impulsada por el cliente tiene el 0% que respondid nunca,
en la misma linea el 0% menciond que casi nunca, asimismo, el 16.67% declara que
a veces, un 58.33% indicé que casi siempre y por ultimo apreciamos que el 25%
declaré que siempre.

Programa de marketing integral, se puede contemplar que el 0% respondi6 que
nunca, igualmente el 0% expresa que casi nunca, mientras el 16.67% manifiesta que
a veces, también hay un 58.33% que apunta casi siempre y el 25% declard que

siempre.
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5.1.2 Analisis e interpretacion de la variable: relacion con los clientes en la agencia Mi

banco EI Tambo, Huancayo 2023
Las dimensiones de la variable son: Administrar la relacion con los clientes, Administrar la
relacion con los socios.

Tabla 4

Relacion con los clientes en la Agencia Mibanco El Tambo, Huancayo 2023

ni hi Hi*100%
Totalmente en desacuerdo 0 0.000 0.00
En desacuerdo 1 0.025 2.50
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 0.225 22.50
De acuerdo 11 0.550 55.00
Muy de acuerdo 4 0.200 20.00
Total 20 1 100

Fuente: Elaborado por la autora a partir de la encuesta

Figura 16

Relacién con los clientes en la Agencia Mibanco EI Tambo, Huancayo 2023

60.00 55.00
50.00
40.00

30.00 22.50

PORCENTAIJE

20.00

10.00
0.00 2.50

0.00
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Tabla 4
Interpretacion: Para la figura 16 y tabla 5, se pone en manifiesto que hay un 0% que

respondio que nunca, el 2.5% (1) declara que casi nunca, también se aprecia al 22.5% (4)
declarando que a veces, el 55% (11) menciona que casi siempre y finalmente el 20% (4)
indica que siempre se da Relacion con los clientes en la agencia Mi banco el Tambo,

Huancayo 2023.
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Tabla 5

Dimensiones de la variable relacién con los clientes en la Agencia Mibanco EIl Tambo, Huancayo 2023

Admimistrar la relacion Admimstrar la
Dimensiones con los clientes relacion con los socios
Categoria % %
Nunca 0.00 0.00
Cas1 nunca 5.00 0.00
A veces 10.00 35.00
Cas1 siempre 70.00 40.00
Siempre 15.00 2500
Total 100 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura comparativa 4

Figura 17

Dimensiones de la variable relacion con los clientes, administrar la relacion con los socios

80

70

60

50 W Administrar la relacion con los
40 clientes %

PORCENTAIJE

30 B Administrar la relacién con los socios
%
20 ’
10 o 0
0 [ |

Nunca Casinunca  Aveces Casisiempre Siempre

Fuente: tabla 5

Interpretacion

Para la variable Dimensiones de la variable Relacion con los clientes en la agencia Mi banco
el Tambo, Huancayo 2023, se pone en manifiesto los resultados para cada dimension, y se

presenta como sigue:

e Administrar la relacion con los clientes, podemos observar que un 0% respondio que

nunca, un 5% manifiesta que casi nunca, también se observa que el 10% indica que
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a veces, mientras que el 70% dijo que casi siempre y por Ultimo el 15% dijo que

siempre.

e Administrar la relacion con los socios, el 0% aduce que nunca, en la misma linea un
0% responde que casi nunca, en tanto el 35% indicd que a veces, un 40% respondio

que siempre y finalmente el 25% precisé que siempre.

5.2 Contraste de Hipdtesis

5.2.1 La creacion del valor en marketing y la relacion con los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Objetivo General

Establecer la relacion que existe entre la creacion del valor en marketing y la relacién con
los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Interpretacion de los indices de correlacion:

Baremo de interpretacion del coeficiente de correlacion

YValor Siemificado

+-1.00 Correlacion negativa v positiva perfecta
+/-0_80 Correlacicn negativa y positiva muy foerte
+/-0.60 Correlacicn negativa v positiva fuerte
+/-0.40 Correlacion negativa v posttiva moderada
+/-0.20 Correlacion negativa v positiva débil
+/-0.00 Probablements no existe correlacion

El coeficiente para establecer la relacion fue correlacion rho Spearman

Tabla 6

Creacion del valor en marketing y la relacion con los clientes en la Agencia Mibanco EI Tambo, Huancayo
2023

Variable Relacién

con el cliente
Rho de Spearman Variable creacion del valor Coeficiente de ,902™
en marketing correlacion ,000
Sig. (bilateral) ,000
N 20

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El coeficiente rs = 0.902 y significacion bilateral p = 0.000, el coeficiente es significativo, el
valor hallado permite establecer una relacion positiva muy fuerte entre la creacion del valor
en marketing y la relacion con los clientes en la Agencia Mibanco El Tambo, Huancayo
2023.

Hipdtesis General:

Existe relacion significativa entre la creacién del valor en marketing y la relacion con los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

1. Formulacion de la hipotesis:

(Ho): No existe relacion significativa entre la creacion del valor en marketing y la relacion
con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

0

I's
(H.): Existe relacion significativa entre la creacion del valor en marketing y la relacion con
los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
rs=0
2. Nivel de significancia a = 99%; Z critica = 2.58
3. Célculo del estadistico
Datos
Zcrtica = 2.58
rs = 0.902
N =20

Reemplazando

r

z=——=3.92

N-1
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Zona de

aceptacion Zona de

-2.58 258 392 Z
4.7 cal = Z cr 3.92 = 2 .58; el valor Zcal cae en la regién de rechazo, por ende, se acepta la

hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

5. Toma de decision

Existe relacion significativa entre la creacion del valor en marketing y la relacion con los
clientes en la Agencia Mibanco EI Tambo, Huancayo 2023.

Objetivo Especifico 1

Establecer la relacion que existe entre las necesidades, deseos y la relacion con los clientes
en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

El coeficiente para establecer la relacion fue correlacion rho Spearman

Tabla7

Necesidades, deseos y relacion con los clientes en la Agencia Mibanco EI Tambo, Huancayo 2023

Relacion con el

cliente
Rho de Spearman Necesidades, deseos Coeficiente de ,892™
correlacion ,000

Sig. (bilateral) ,000

N 20

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
El coeficiente rs = 0.892 y significacion bilateral p = 0.000, el coeficiente es significativo, el

valor hallado permite establecer una relacion positiva muy fuerte entre las necesidades,

deseos y la relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
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Hipotesis Especifica 1:
Existe relacion significativa entre las necesidades, deseos y la relacion con los clientes en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
Formulacion de la hipotesis:
(Ho): No existe relacion significativa entre las necesidades, deseos y la relaciéon con los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
rs=0
(Ha): Existe relacion significativa entre las necesidades, deseos y la relacion con los clientes
en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
rs=0
1. Nivel de significancia a = 99%; Z critica = 2.58
2. Calculo del estadistico
Datos
Zcrtica = 2.58
rs = 0.892
N =20

Reemplazando

T

z=—=3.89

N—

[y

/

Zona de

aceptacidn Fona de

-2.58 258 389 Z
4 7 cal = Z cr 3.89 = 2 38; el valor Zcal cae en la region de rechazo, por ende, se acepta la

hipdtesis alterna v se rechaza la hipotesis nula.
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5. Toma de decision

Existe relacion significativa entre las necesidades, deseos y la relacion con los clientes en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Objetivo Especifico 2

Establecer la relacion que existe entre la estrategia de marketing impulsada por el cliente y
relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

El coeficiente para establecer la relacion fue correlacion rho Spearman

Tabla 8

Estrategias de marketing impulsada por el cliente y relacion con los clientes en la Agencia Mibanco El
Tambo, Huancayo 2023

Relacion con el

cliente
Rho de Spearman La estrategia de marketing Coeficiente de ,852™
impulsada por el cliente correlacion ,000

Sig. (bilateral) ,000

N 20

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

El coeficiente rs = 0.852 y significacion bilateral p = 0.000, el coeficiente es significativo, el
valor hallado permite establecer una relacion positiva muy fuerte entre la estrategia de
marketing impulsada por el cliente y relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el
Tambo, Huancayo 2023.
Hipotesis Especifica 2:
Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing impulsada por el cliente y la

relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
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1. Formulacion de la hipotesis:

(Ho): No existe relacion significativa entre la estrategia de marketing impulsada por el cliente y
la relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

rs=0

(H1): Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing impulsada por el cliente y la
relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

rs=0

1. Nivel de significancia o = 99%; Z critica = 2.58

2. Célculo del estadistico

Datos

Zcrtica = 2.58

rs = 0.852

N =20

Reemplazando

r

z=—=371

N-1

Zona de

Zona de

aceptacion Zona de

o)

58 258 371 Z

5
4.7Z cal > Z cr 3.71 = 2.58; el valor Zcal cae en la region de rechazo, por ende, se acepta la

hipdtesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

5. Toma de decision
Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing impulsada por el cliente y la relacion

con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
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Objetivo Especifico 3
Establecer la relacion que existe entre el programa de marketing integrado y la relacién con los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

El coeficiente para establecer la relacion fue correlacion rho Spearman

Tabla 9

Programa de marketing integrado y relacién con los clientes en la Agencia Mibanco EI Tambo, Huancayo
2023

Relacioén con el

cliente
Rho de Spearman Programa de marketing Coeficiente de ,802"™
integrado correlacion ,000

Sig. (bilateral) ,000

N 20

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
El coeficiente rs = 0.802 y significacion bilateral p = 0.000, el coeficiente es significativo, el
valor hallado permite establecer una relacion positiva muy fuerte entre el programa de
marketing integrado y la relacién con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo,

Huancayo 2023.

Hipotesis Especifica 3:

Existe relacion significativa entre el programa de marketing integrado y la relacién con los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

1. Formulacion de la hipotesis:

(Ho): No existe relacion significativa entre el programa de marketing integrado y la relacion

con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

rs=0
(H1): Existe relacion significativa entre el programa de marketing integrado y la relacion con
los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

rs#0
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1. Nivel de significancia a = 99%; Z critica = 2.58
2. Calculo del estadistico

Datos

Zcrtica = 2.58

rs = 0.802

N =20

Reemplazando

r

z=——=3.50

N-1

Zona de Zona de

aceptacion Zona de

-2.58 258 350 Z
4. 7Z cal > Z cr 3.50 = 2.58; el valor Zcal cae en la region de rechazo, por ende, se acepta la

hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

5. Toma de decision
Existe relacion significativa entre el programa de marketing integrado y la relacién con los

clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

1. De acuerdo al objetivo general, establecer la relacion que existe entre la creacion de valor
y la relacién con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo, en funcién a
los datos obtenidos se encontr6 como resultado un coeficiente rs = 0.902 y significacion
bilateral p = 0.000, el coeficiente es significativo, el valor hallado permite establecer una
relacion positiva muy fuerte entre las dos variables estudiadas. También se observa esto
en el estudio realizado por Abanto L. (2018) en la tesis titulada "EIl marketing digital y la
creacion de valor para los clientes de la empresa Mi Financiera S.A.C. Cajamarca”, donde
el autor concluy6 que existe una relacion entre la variable de marketing digital y la
variable de creacion de valor. Todo esto contrastado por lo que dice Philip Kotler y Gary
Armstrong (2012, p 19) La oferta de valor de una marca consiste en los beneficios que se
compromete a proporcionar a los consumidores para satisfacer sus necesidades.

2. Por otro lado, de acuerdo al objetivo especifico 1, establecer la relacion que existe entre
las necesidades, deseos y la relacion con los clientes, encontramos que el coeficiente rs =
0.892 y significacion bilateral p = 0.000, el coeficiente es significativo, el valor hallado
permite establecer una relacion positiva muy fuerte entre las variables estudiadas.

Se puede evidenciar que para Acuiia K y Evangelista K. (2022) en su tesis titulada
marketing de servicios y su relacion con la fidelizacion de clientes en compartamos
financiera, agencia Trujillo, en la investigacion concluyen que la relacidn que existe entre
el marketing de servicios y la fidelizacion de clientes en Compartamos Financiera,
agencia Trujillo Centro — 2019 es una relacion positiva moderada (R de Pearson = ,576.).
Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p.6), el pilar esencial del marketing radica
en las necesidades humanas, las cuales comprenden carencias percibidas que abarcan

desde necesidades béasicas como alimento, vestimenta, abrigo y seguridad, hasta
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necesidades sociales como la pertenencia y el afecto, asi como necesidades individuales
de conocimiento y expresion personal.

. Ademas, de acuerdo al objetivo especifico 2, establecer la relacién que existe entre la
estrategia de marketing impulsada por el cliente y relacién con los clientes, se encontré a
través de la investigacion que el coeficiente rs = 0.852 y significacion bilateral p = 0.000,
el coeficiente es significativo, el valor hallado permite establecer una relacion positiva
muy fuerte entre la estrategia de marketing impulsada por el cliente y la relacién con los
clientes, todo esto se contrasta con lo encontrado por Belleza J. (2020) en su tesis titulada
"El valor de la marca y su relacion con la fidelizacion de clientes de tarjetas de Crédito
del BCP, Chiclayo 2020". La conclusién a la que llegd es que el 100% de los clientes
manifiestan una baja lealtad hacia la marca, ya que se muestran mas sensibles en este tipo
de mercado que en otros comercios. Esta idea se complementa con lo expresado por Philip
Kotler y Gary Armstrong (2012, p.7), quien sefiala que cuando se comprende
completamente a los consumidores y al mercado, la direccion de marketing puede
desarrollar una estrategia basada en las necesidades del cliente. Definen la gestion de
marketing como el proceso de seleccionar mercados objetivo y establecer relaciones
lucrativas con ellos.

. Finalmente, de acuerdo al objetivo especifico 3, establecer la relacidn que existe entre el
programa de marketing integrado y la relacion con los clientes, el coeficiente rs = 0.802
y significacion bilateral p = 0.000, el coeficiente es significativo, el valor hallado permite
establecer una relacion positiva muy fuerte entre el programa de marketing integrado y
relacién con los clientes. Todo esto se contrasta con lo encontrado por Garcia L. (2021)
en su tesis titulada: gestion del servicio y conformidad del cliente en los agentes BCP,
distrito Callao, region Callao — 2020. Se determin6 que hay una relacién significativa

entre la gestion del servicio y la satisfaccion del cliente en los Agentes BCP del Distrito
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Callao, Region Callao — 2020. Esto se contrapone a lo explicado por Kotler y Armstrong
(2012, p.12), donde detallan que la estrategia de marketing de una empresa determinara

a qué clientes se dirigird y como se les proporcionara valor.
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CONCLUSIONES

2. La investigacion evidencia relacion entre la creacion de valor en marketing y la relacion
con los clientes. Los resultados muestran un coeficiente de correlacién rs= 0.902 y un
valor de significancia bilateral p =0.000, lo que indica una relacion significativa y
altamente positiva entre las variables analizadas. En conclusion, se establece que hay una
relacion significativa entre la creacion de valor en marketing y la relacion con los clientes
en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

3. Se pudo confirmar que el coeficiente de correlacion rs=0.892 y el valor de significancia
bilateral p=0.000, lo que sefiala un coeficiente significativo y una relacién muy fuerte y
positiva entre las variables examinadas. Se llega a la conclusion de que hay una relacion
significativa entre las necesidades, deseos y la relacién con los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

4. Se pudo verificar que el coeficiente rs es de 0.852 y la significacién bilateral p es de 0.000,
lo que indica un coeficiente significativo y una relacién positiva muy fuerte entre las
variables examinadas. Se llega a la conclusion de que hay una relacién significativa entre
la estrategia de marketing impulsada por el cliente y la relacion con los clientes en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

4. Al final, el coeficiente rs=0.802 y la significacion bilateral p=0.000, indicando asi un
coeficiente significativo y una relacion positiva muy fuerte entre las variables analizadas.
Se deduce que hay una relacién significativa entre el programa de marketing integrado y

la relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.
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RECOMENDACIONES
1. Se sugiere realizar un anélisis mas detallado y periddico sobre la creacion de valor en el
ambito del marketing y su relevancia en la relacion con los clientes. El propdsito es
entender la situacién organizacional y desarrollar estrategias y acciones para su
implementacién, buscando asi mejorar continuamente tanto el desempefio de los
colaboradores como el del personal jerarquico dentro de la organizacion.
2. Con relacién al objetivo 1, se recomienda lo siguiente:

v Segmentar a los clientes en grupos con caracteristicas y necesidades similares para
adaptar tu enfoque a cada segmento.

v Ofrecer productos y servicios financieros que se adapten a las necesidades
especificas de cada segmento de clientes.

v Proporcionar informacion educativa para empoderar a los clientes en la toma de
decisiones financieras.

3. Con relacion al objetivo 2, se recomienda lo siguiente:

v Los servicios financieros a menudo se perciben como opacos. Mostrar transparencia
en los productos, tarifas y términos. Los clientes valoraran la honestidad y la
integridad.

v Desarrollar una estrategia omnicanal: Permitir que los clientes interactiien contigo a
través de diversos canales, como en linea, movil, redes sociales y en persona.
Asegurarse de que la experiencia del cliente sea coherente en todos los puntos de
contacto.

4. Con relacion al objetivo 3, se recomienda lo siguiente:
v Integracion de canales: Asegurarse de que todos los canales de marketing estén

alineados y se comuniquen entre si. Esto incluye publicidad en linea, marketing por
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correo electronico, redes sociales, publicidad impresa, eventos, etc. La coherencia en
la mensajeria y el disefio es crucial.

Optimizacion del sitio web: Asegurarse de que el sitio web sea amigable para los
motores de busqueda y esté optimizado para la conversion. Esto incluye una
navegacion clara, formularios de contacto efectivos y una experiencia de usuario

intuitiva.
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Titulo: CREACION DE VALOR EN MARKETING Y RELACION CON LOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL TAMBO, HUANCAYO 2023

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL

¢Cudl es la relacion que existe entre
la creacion de valor y la relacion con
los clientes en la Agencia Mibanco el
Tambo, Huancayo 2023?

OBJETIVO GENERAL

Establecer la relacion que existe entre
la creacion de valor y la relacién con los
clientes en la Agencia Mibanco el
Tambo, Huancayo 2023.

HIPOTESIS GENERAL

Existe relacion significativa entre la
creacion de valor y la relacién con los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo,
Huancayo 2023.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVO ESPECIFICO

HIPOTESIS ESPECIFICO

PE1. ¢Cudl es la relacion que existe
entre las necesidades, deseos vy la
relacion con los clientes en la
Agencia Mibanco el Tambo,
Huancayo 20237

PE2 ¢Cual es la relacidon que existe
entre la estrategia de marketing
impulsada por el cliente y la relacion
con los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023?

PE3 ¢Cual es la relacidon que existe
entre el programa de marketing
integrado y la relacién con los
clientes en la Agencia Mibanco el
Tambo, Huancayo 2023?

OE1. Establecer la relacién que existe
entre las necesidades, deseos y la
relaciéon con los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

OE2. Establecer la relacién que existe
entre la estrategia de marketing
impulsada por el cliente y la relacién
con los clientes en la Agencia Mibanco
el Tambo, Huancayo 2023.

OE3. Establecer la relacidon que existe
entre el programa de marketing
integrado y la relacién con los clientes
en la Agencia Mibanco el Tambo,
Huancayo 2023.

H1. Existe relacion significativa entre las
necesidades, deseos y la relacién con los
clientes en la Agencia Mibanco el Tambo,
Huancayo 2023.

H2. Existe relacion significativa entre la
estrategia de marketing impulsada por el
cliente y la relaciéon con los clientes en la
Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023.

H3. Existe relacion significativa entre el
programa de marketing integrado y la
relacion con los clientes en la Agencia
Mibanco el Tambo, Huancayo 2023.

Variable (V1)

CREACION DE VALOR

Variable (V2)

RELACION CON LOS
CLIENTES

e Necesidadesy
deseos de los
clientes

e Estrategia de
marketing
impulsada por el
cliente

e Programa de
marketing
integrado

e Administrar
relacion  con
clientes

e Administrar
relacion  con
socios

la
los

la
los

M. General: Método cientifico
M. Especificos: Hipotético-Deductivo

* Disefio de Investigacién:

No  Experimental:
Transversal

De Corte

e Tipo de Investigacion:

Basica

¢ Nivel de Investigacion:

Correlacional
o1

< l
M 4
t

02
® Poblacion y Muestra
Poblacién: 20
Muestra: 20
e Técnicas e
Recoleccién de datos

Técnicas: Encuesta.
Instrumentos:

Instrumentos  de

Cuestionario,

Estrategias para la Recoleccion de

datos:

e Técnicas de Procesamiento de

datos:
SPSS, Excel.
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
OPERACIONAL
e Conocer a los consumidores y el mercado.
Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p 19) “La . é(fjn”ltinisdtrz;\rinfor?acién de marketing y datos de los clientes
e Ofertas del mercado
propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios Para determinar los « Necesidades y deseos . Ofgrta O‘Tf}s actividad_es
que promete entregar a los consumidores para satisfacer sus  aspectos sobre la creacién de  de |os clientes e Satisfaccion de necesidades
@ . . . valor o Productos novedosos
A 3 necesidades, ademas, los primeros cuatro pasos del proceso de “ obtendyré " « Valor y satisfaccion de los clientes
>‘_' < marketing, implican establecer relaciones con el cliente, al respuesta de los 20 e Intercambios y relaciones
[Ij E crear y entregarle valor superior. El paso final consiste en items del cuestionario: * Mercados
1 0 captar valor a cambio, en forma de ventas actuales y futuras, ~ cada indicador se medira en o Seleccionar a los clientes para atenderlos
m =z participacion de mercado y ganancias. Al crear un valor una e;cala o Estrategia de marketing : ﬁt:grzeers\::c(;gr:/g%rmercadoydlreCCIon
<< © or | o i isfech quevadelas impulsada por el cliente opuesta de
- O superior, la empresa deja clientes muy satisfechos que puntos. o Diferenciacion
g:: 5 permanecen leales y compran mas. Esto, a la vez, implica * Posicionamiento
> x mayores ganancias a largo plazo para la empresa”.  Disefio de productos y servicios
(@) e Fijacion de precios

o Programa de marketing
integrado

o Valor real

o Administrar la demanda

o Administrar las cadenas de suministro
e Comunicar la propuesta de valor

VARIABLE (V2):

RELACION CON LOS

CLIENTES

Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p46) “el marketing
tiene un papel fundamental, sélo actda

como socio para atraer, retener y cultivar a los clientes.
Ademés de administrar las relaciones con

el cliente, los mercadélogos también deben atender la
administracion de las relaciones con los socios. Deben trabajar
de cerca con sus socios de otros departamentos de la compafiia
para formar una cadena de valor interna eficaz, que sirva al
cliente. Ademas, deben asociarse de manera eficaz con otras
organizaciones del sistema de marketing para formar una red
de transferencia de valor que sea superior a nivel competitivo”.

Para determinar los
aspectos de la relacién con los
clientes,
se obtendra la
respuesta de los 20
items del cuestionario;
cada indicador se medira en
una escala
quevadelab
puntos.

o Administrar la
relacién con los
clientes

o Administrar la
relacién con los
S0cios

o Relaciones s6lidas con los clientes elegidos

o Crear relaciones estrechas




7

valor

de suministro.(es todo el proceso que envuelve al producto, desde la compra y fabricacion de las materias
primas hasta la resolucion final).

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO |  ESCALA DE
MEDICION
1. Considera que la financiera realiza estudios de mercados constantes de acuerdo a los cambios que desean
. realizar para los productos y/o servicios que ofrece.
* Conocer a los consumidores y 2. Considera que la financiera administra la informacion de marketing y datos de los clientes.
el mercado. . . . . . . . —
L - ” 3. Considera que la financiera satisface las necesidades de sus clientes a través de combinaciones de|
o Administrar informacion de q
marketing y datos de los productos. o ) o y o
clientes 4. Considera que la financiera brinda servicios, informacion y experiencias que se ofrece a un mercado para|
Necesidades y e Ofertas del mercado satisfacer una necesidad o un deseo.
deseos de los o Oferta otras actividades 5. Considera que la financiera no solo ofreces servicios, actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que
clientes e Satisfaccion de necesidades son basicamente intangibles y que no derivan en la posesion de algo.
e Productos novedosos 6. Considera que la financiera a través de la oferta de sus productos y servicios satisface las necesidades de|
e Valor y satisfaccion de los sus clientes. ORDINAL
::Iltentes bi laci 7. Considera que la financiera esta preocupada en ofrecer productos y servicios que vayan mas alla de los|
* Intercamblos y refaciones atributos que tienen y ofrecen.
¢ Mercados - . . . . . Escala de
8. Considera que la financiera sus productos y servicios de acuerdo al nivel de expectativas generadas por el
cliente. Likert
CUESTIONARIO
VARIABL 9. Considera que la institucion elige mercados meta para establecer relaciones redituables con ellos. 5= Nunca
E (V1): « Seleccionar a los clientes para 10. ConS|de_r’a que para la institucion e_l ob!gtlvo es encontrar_, atraer, mant.enery cultivar clientes meta mediante| 4= Casi
- atenderlos la creacion, la entrega y la comunicacion de valor superior para el cliente.
CREACION DE | Estrategia de » : A nunca
marketing  Segmentacion del mercado y 11. Considera que la institucién conoce a su mercado meta. 3= A veces
ALOR . direccion 12. Considera que la institucion conoce cudl es su propuesta de valor, frente a los productos y servicios que| -
impulsada por el 2= Casi
cliente o Propuesta de valor ofrece. siemore
o Diferenciacion 13. Considera que la institucién conoce como se diferenciard y se posicionara a si misma en el mercado. 1= S:)em e
* Posicionamiento 14. Considera que la institucién conoce la importancia que deberia darse a los intereses de los clientes, a la| - P
organizacion y a la sociedad.
15. Considera que la institucion indica cuéles son los clientes a los que atenderd y la forma en que creara valor|
o Disefio de productos y para ellos.
Servicios 16. Considera que la institucion cuenta con productos y servicios que cumplan las expectativas de los clientes.
* Fijacion de precios 17. Los precios que fija (tasas de interés) es de acuerdo a las necesidades del mercado.
Programa de e Valor real 18. Considera que la institucién cuenta con un proceso que gestiona flujos de materiales e informacion a través
marketing * ﬁgm!n!strar :a derzandad de los procesos del negocio, internos y externos, para responder rentablemente a la demanda del mercado.
integrado * sur:i];?;irgar as cadenas de 19. Considera que la institucion administra la demanda de servicios y retine suficiente stock para la empresa y|
« Comunicar la propuesta de la sat_nsfaccnon de! chfente..’ - _ ,
20. Considera que la institucion planea, la supervision y el control del flujo de productos a través de la cadena
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VARIABLE
(V2)

RELACION

CON LOS

CLIENTES

Administrar la o Relaciones sdlidas con los 1. Considera que en la institucién maneja de manera adecuada la actividad de manejo de datos del cliente (una
relacién con clientes elegidos practica denominada CRM por sus siglas en inglés).
los clientes ¢ Manejo de datos de los 2. Considera que la institucién maneja la informacién detallada acerca de clientes individuales.
clientes 3. Considera que la institucion maneja cuidadosamente los “puntos de contacto” con los clientes, para
incrementar su lealtad al maximo.
4. Considera que los clientes de la institucion se encuentran satisfechos, es por eso que son leales y brindan
mayor participacion en sus negocios.
5. Considera que la evaluacion que hace el cliente sobre la diferencia entre todos los beneficios y todos los|
costos es la adecuada.
6. Considera que las ofertas de marketing que ofrece la institucion es la mas adecuada frente a los
competidores.
7. Considera que los clientes juzgan los valores y los costos “con precision”, “de manera objetiva” o de
acuerdo al valor percibido.
8. Considera que el cliente considera como valor a productos razonables a precios accesibles (tasas de interés).
9. Considera que la institucién construye relaciones mas estrechas, directas y duraderas con los clientes
seleccionados de forma més cuidadosa.
10. Considera que la institucion utiliza el andlisis de la rentabilidad para ignorar o perder ciertos clientes |
dirigirse a los ganadores para mimarlos.
11. Considera que la institucion trabaja de cerca con diversos socios de marketing.
e Socios dentro de la empresa 12. Considera que la institucion mantiene interconectado, cualquier area funcional y puede interactuar con los|
o Crear relaciones estrechas clientes, especialmente de forma electrénica
e Socios fuera de la empresa 13. Considera que en todas las areas que conforman la institucion tienen conocimiento de marketing y que
e Areas con conocimiento de pueden interactuar con el cliente de forma correcta.
marketing. 14. Considera que en la institucion se ha creado grupos multidisciplinarios para atender al cliente y mantenerlo
e Grupos multidisciplinarios satisfecho.
. « Vinculo con los proveedores 15. Considera que la institucion se vincula con sus proveedores, socios de canal e incluso sus competidores,
Adm!r)lstrar la e Participacion de | i para mejorar su creacion de valor para con los clientes.
relacion con los pacion de los soclos . L ; . )
socios 16. Considera que la institucion fortalece sus conexiones con sus socios a través de una cadena de proveedores.
17. Considera que la institucion trabaja, con sus concesionarios para ofrecer apoyo de ventas y servicio de Ia
mejor calidad, lo cual atraerd clientes y hara que regresen siempre.
18. Considera que la institucion permite que los socios agreguen posibles clientes de canal directamente a su|
flujo de ventas.
19. Considera que la institucion otorga a los socios un mayor acceso a los moédulos de productos, contactos o
clientes potenciales para que puedan compartir sus conocimientos de mercado.
20. Considera que la institucion fomenta la participacion de los socios con encuestas durante la sesion y aclara

dudas en tiempo real.

ORDINAL

Escala de
Likert

5= Nunca
4 = Casi
nunca

3= A veces
2= Casi
siempre

1= Siempre
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INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LA RELACION ENTRE LA CREACION DE VALOR

EN MARKETING Y LA RELACION CON LOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL

Finalidad: El instrumento tiene por finalidad establecer la relacion entre la creacion de
valor en marketing y la relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo,
Huancayo 2023.

Valoracion:

5= Nunca

4 = Casi nunca

3= A veces

2= Casi siempre

1= Siempre
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DIMENSIONES/ ITEM

ESCALA ORDINAL

Ne 1| 2| 3] 4
D1: NECESIDADES Y DESEOS DE LOS CLIENTES
Considera que la financiera realiza estudios de mercados constantes de acuerdo a los 1 ’ 3 4
1 | cambios que desean realizar para los productos y/o servicios que ofrece
Considera que la financiera administra la informacion de marketing y datos de los 1 ’ 3 4
2 | clientes
Considera que la financiera satisface las necesidades de sus clientes a través de 1 ’ 3 4
3 | combinaciones de productos
Considera que la financiera brinda servicios, informacion y experiencias que se ofrece 1 ’ 3 4
4 | aun mercado para satisfacer una necesidad o un deseo
Considera que la financiera no solo ofreces servicios, actividades o beneficios que se ofrecen en 1 5 3 4
5 | venta, que son basicamente intangibles y que no derivan en la posesion de algo
Considera que la financiera a través de la oferta de sus productos y servicios satisface las 1 2 3 4
6 necesidades de sus clientes
Considera que la financiera esta preocupada en ofrecer productos y servicios que vayan mas alla
: - 1 2 3 4
7 | de los atributos que tienen y ofrecen
Considera que la financiera sus productos y servicios de acuerdo al nivel de expectativas 1 5 3 4
8 | generadas por el cliente
D2: ESTRATEGIA DE MARKETING IMPULSADA POR EL CLIENTE
Considera que la institucion elige mercados meta para establecer relaciones redituables 1 ’ 3 4
9 | conellos.
Considera que para la institucion el objetivo es encontrar, atraer, mantener y cultivar
clientes meta mediante la creacién, la entrega y la comunicacion de valor superior para 1 2 3 4
10 | el cliente
Considera que la institucion conoce a su mercado meta 1 2 3 4
11
Considera que la institucion conoce cual es su propuesta de valor, frente a los productos 1 ’ 3 4
12 | y servicios que ofrece
Considera que la institucién conoce como se diferenciard y se posicionaré a si misma 1 ’ 3 4
13 | en el mercado
Considera que la institucion conoce la importancia que deberia darse a los intereses de 1 ) 3 4
14 | los clientes, a la organizacion y a la sociedad
D3: PROGRAMA DE MARKETING INTEGRADO
Considera que la institucion indica cuales son los clientes a los que atendera y la forma 1 ) 3 4
15 | en que creard valor para ellos.
Considera que la institucion cuenta con productos y servicios que cumplan las 1 ’ 3 4
16 | expectativas de los clientes
17 Los precios que fija (tasas de interés) es de acuerdo a las necesidades del mercado 1 2 3 4
Considera que la institucién cuenta con un proceso que gestiona flujos de materiales e
informacion a través de los procesos del negocio, internos y externos, para responder 1 2 3 4
18 | rentablemente a la demanda del mercado
Considera que la institucion administra la demanda de servicios y retine suficiente stock 1 ) 3 4
19 | para la empresa y la satisfaccion del cliente.
Considera que la institucion planea, la supervision y el control del flujo de productos a
través de la cadena de suministro.(es todo el proceso que envuelve al producto, desde 1 2 3 4
20 | la compra y fabricacion de las materias primas hasta la resolucidn final).
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

INSTRUMENTO PARA ESTABLECER LA RELACION ENTRE LA CREACION DE VALOR

EN MARKETING Y LA RELACION CON LOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL

Finalidad: El instrumento tiene por finalidad establecer la relacion entre la creacion de valor
en marketing y la relacion con los clientes en la Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo
2023.

Instrucciones: Favor de marcar una alternativa por cada item del cuestionario, la que mas

se acerca a su percepcion y con la veracidad que caracteriza a su persona.

Valoracion:

5= Nunca

4 = Casi nunca
3= A veces

2= Casi siempre

1= Siempre
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DIMENSIONES/ ITEM

ESCALA ORDINAL

N° 1 2 | 3| 4 5
D1: ADMINISTRAR LA RELACION CON LOS CLIENTES
Considera que en la institucion maneja de manera adecuada la actividad de 5
manejo de datos del cliente (una practica denominada CRM por sus siglas en 1 2 3 4
1 |inglés).
Considera que la instituciéon maneja la informacién detallada acerca de 1 ’ 3 4 5
2 |clientes individuales
Considera que la institucion maneja cuidadosamente los “puntos de contacto” 1 5 3 4 5
3 | con los clientes, para incrementar su lealtad al maximo
Considera que los clientes de la institucion se encuentran satisfechos, es por 1 ) 3 4 5
4 | eso que son leales y brindan mayor participacion en sus negocios
Considera que la evaluacién que hace el cliente sobre la diferencia entre todos 1 ) 3 4 5
5 | los beneficios y todos los costos es la adecuada
Considera que las ofertas de marketing que ofrece la institucion es la mas 1 ) 3 4 5
6 |adecuada frente a los competidores
Considera que los clientes juzgan los valores y los costos “con precision”, “de 1 ) 3 4 5
7 | manera objetiva” o de acuerdo al valor percibido.
Considera que el cliente considera como valor a productos razonables a 1 ) 3 4 5
8 | precios accesibles (tasas de interes).
Considera que la institucién construye relaciones mas estrechas, directas y 5
. . (o 1 2 3 4
9 | duraderas con los clientes seleccionados de forma méas cuidadosa.
Considera que la institucién utiliza el analisis de la rentabilidad para ignorar 1 ) 3 4 5
10 | o perder ciertos clientes y dirigirse a los ganadores para mimarlos
D2: ADMINISTRAR LA RELACION CON LOS SOCIOS
Considera que la institucion trabaja de cerca con diversos socios de marketing 1 ) 3 4 5
10 |.
La gestion establece que debe de realizarse un manejo enfocado en el 1 ) 3 4 5
11 | cumplimiento de metas y objetivos
Considera que la institucion mantiene interconectado, cualquier area funcional 1 ) 3 4 5
12 |y puede interactuar con los clientes, especialmente de forma electrénica
Considera que en todas las areas que conforman la institucion tienen 5
conocimiento de marketing y que pueden interactuar con el cliente de forma 1 2 3 4
13 | correcta.
Considera que en la institucién se ha creado grupos multidisciplinarios para 1 ) 3 4 5
14 | atender al cliente y mantenerlo satisfecho
Considera que la institucion se vincula con sus proveedores, socios de canal e 5
incluso sus competidores, para mejorar su creacion de valor para con los 1 2 3 4
15 | clientes.
Considera que la institucion fortalece sus conexiones con sus socios a través 5
1 2 3 4
16 | de una cadena de proveedores
Considera que la institucion trabaja, con sus concesionarios para ofrecer 5
apoyo de ventas y servicio de la mejor calidad, lo cual atraera clientes y hara 1 2 3 4
17 | que regresen siempre.
Considera que la institucién permite que los socios agreguen posibles clientes 1 ’ 3 4 5
18 | de canal directamente a su flujo de ventas.
Considera que la institucion otorga a los socios un mayor acceso a los mddulos 5
de productos, contactos o clientes potenciales para que puedan compartir sus 1 2 3 4
19 | conocimientos de mercado.
Considera que la institucion fomenta la participacién de los socios con 1 ) 3 4 5
20 | encuestas durante la sesion y aclara dudas en tiempo real.
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L. DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto: RICSE LIZARRAGA ANTONIO OSCAR | DNL: 19001434
Grado Académico: MTRO. DOCENCIA EN EDUCACION SUPERIOR Cargo: | Docente universitario
Institucion donde labora: Universidad Peruana Los Andes E-mail: | d.aricseli@upla.edn.pe

=223

CEREACION DE VALOR EN MARKETING Y RELACION CONLOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL TAMBO, HUANCAYO

ZEGAFRFRA SANCHEZ, MADELEINE DANIA
CENTENQ HUIZA GADDY

Tesizta:

VARIABLE: CREACION DE VALOR EN MARKETING

II. ASPECTOS A EVALUAR

DEFICIENTE EBAJO EEGULAR BUENA EXCELENTE
INDICADORES 00 — 20% 21— 40% 41 - 60% 61— 80%% 81— 100%
0510|1520 25| 30 | 35| 40 | 45 50 | 55 | 60 | 65| T0| 75| B0 | 85| 90 | 95 | 100

1. CLARTDATY Estz formulzdo con

leneuaie apropiado X

Estz exprazade en
1 QEJETIVIDAD conductas

abzzrables X
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance

da Ia ciencia X
4. ORGANIZACION Exists wma

orgavizzcion logica X
& SUFICIENCIA Comprends JLE]

zapectos ex czntidad

v calided X
6 INTENCIONALIDAD | Adeconde  pam

informacian X
7. CONSISTENCIA Bazzdo en a:pectos

tedricos -cientificos X

v E herente  entr

4. COHERENCIA ]05! j;‘r]‘_i:z[;mzsy su;

dimenzicnes X
8. METODOLOGLA fm’l;‘,‘,’:f‘i: e 0

irvestizacion X
PUNTAJE PARCIAL
PUNTAJE TOTAL

VALORACION
Puntaje
PROMEDIO
) 92%

Opinion de aplicabilidad: Instrnmento aplicable

S e

. Antomio O, Ricse Lizdrmaga
Mo g i
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FICHA DE EVALUACION DE OPINION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto: RICSE LIZARRAGA ANTONIO OSCAR. | DNI: 19991434

Grado Académico: MTRO. DOCENCIA EN EDUCACION SUPERIOR Cargo: | Docente universitario

Institucién donde labora: Universidad Peruana Los Andes E-mail: | d.aricsel@upla.edu.pe

CREACION DE VALOR ENMARKETING Y RELACION CONLOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL TAMBO, HUANCAYO
-2023

TESISTAS: ZEGARRA SANCHEZ, MADELEINE DANIA
CENTENQ HUIZA, GADDY

VARIABLE: RELACION CONLOS CLIENTES
II. ASPECTOS A EVALUAR

DEFICIENTE BAJO EEGULAR BUENA EXCELENTE
INDICADORES 00 — 20% 21— 40% 41 — 60%% 6l — 0% 51— 100%
05|10 (15| 20| 25 | 30 | 35| 40 | 45 | 50 | 55| 60 | 65| 70| 75| 80 | 35 ) 90| 95 | 100

1. CLARIDAD Este formulade con

lenzuaje apropiado X

Est2 empresade en
2. DEJETIVIDAD conductis

ohzenablaz X
3. ACTUALIDAD Adecuada al 2vance

de Ia ciencia X
4. ORGANIZACION Exists 1ma

arganizzcion logica X
5 SUFICIENCIA Comprende 1oz

23pectns en cantidad

v caliiad X

Ad i
6. INTERCIONALIDAD IéC:E;g:ED o

informarion X
7. CONSISTENCIA Basado en aspecto:

tedricos cientificos X

V Es cokerente entre

3. COHERENCIA ]os! i;:lil:!ln-.d!:;\raa ?—sua

dimenzienes X

Resmponde al
9 METODOLOGIA pm’é’“.ﬁo e

irvestizacion X
PUNTAJE PARCTAL
PUNTAJE TOTAL

VALORACION
PROMEDIO Puntaje
90 93%

Opinién de aplicabilidad: Instrumento aplicable

S e s

-
Mg ﬁmgt«:g Ricse Lizaraga
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I DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto:  PAUL DENIS MARTINEZ VITOR DNI: | 20080863
Grado Académico: MTRO. GESTION ESTRATEGICA DE EMPRESAS Cargo: | Docente universitario
Institucion donde labora: Universidad Peruana Los Andes E-mail: | p.dmartinezi@upla.edu.pe

CREACION DE VALOR ENMARKETING Y RELACION CONLOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL TAMBO, HUANCAYO

- 2023

Tesista:

ZEGAFRFRA SANCHEZ, MADELEINE DANIA
CENTENQ HUIZA, GADDY

VARIABLE: CREACION DE VALOR EN MARKETING

II. ASPECTOS AEVALUAR

DEFICIENTE BAJO REGULAR EUENA EXCELENTE
INDICADORES 00— 20% 21— 40% 41 — 60%% 61 — 50%a 81 — 100%
05| 10(15 (20| 25 | 30| 35| 40 | 45| 50| 55 | 60| 65| 70| 75| 80 | 35 | 90 | 95 | 100

1. CLARTDAT Estz formulzde con

lenenaie apropiade X

Estz expraszde ea
I OEJETIVIDAD canducias

ahzenahblaz X
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance

de la cisncia X
4. ORGANIZACION Existe w

arganizacion ligica X
& BUFICIENCIA Comprends los

zzpectos en camtidad

v calidad X
6 INTENCIONALIDAD | Adecmnde  pam

informarin X
7. CONSISTENCIA Baszdo en aspectos

tecricos cientificos X

v E herestz  entr

4 COHERENCIA 105! j;‘r.]iicezrs.oc:!s ¥ s'u;

dimenziones X
9. METODOLOGLA ?m?::tﬂ,e -

ipvestizacion X
PUNTAJE PARCIAL
PUNTAJE TOTAL

VALORACION
Puntaje
PROMEDIO
% 92%

Opinién de aplicabilidad: Instrumento aplicable

IR ————————r T T T T T TR T

Mtro. Paul Denis Martinez Vitor
ADMINISTRADOR

CLAD - 03489
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I. DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto:  MIGUEL ANIBAL CERRON ALTAGA DNI: 198307450

Grado Académico: MAGISTER EN GESTION FUBLICA Cargo: | Docente universitario

Institucién donde labora: Universidad Peruana Los Andes E-mail: | d.mecerron@upla.edu.pe

CREACION DE VALOR EN MARKETING ¥ RELACION CONLOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL TAMEOQ, HUANCAYO
-2023

Tesista: ZEGARRA SANCHEZ, MADELEINE DANIA

CENTENO HUIZA, GADDY

VARIABLE: CREACION DE VALOR EN MARKFTING
II. ASPECTOS AEVALUAR

DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENA EXCELENTE
INDICADORES 00 — 20% 21— 40% 41— 60% 61— 50% 81-100%
05|10 (1520 25 | 30 | 35| 40 | 45| 50 | 55 | 60| 65 | JO| 75| 80 | 85 | 90 | 95 | 100

1. CLARIDAD Estz formalzde con

lenFuaje 2propiado X

Estz expresados es
1. OBJETIVIDAD conductas

ahzemahlaz X
3. ACTUALIDAD Adecuaco al avance

de la cisncia X
4 ORGANIZACION Existe wa

arganizzcion logica X
& BUFICIENCIA Comprende los

zapectes en cantidad

v califad X
6 INTERCIONALIDAD | fdermde  pam

informacion X
7. CONSISTENCIA Bazado en a:pectns

tedricos ~cestificos X

v E herents  entr

8 COHERENCIA ]051 j;:_i.cea[;Emz ¥ 51;

dimenziones X
9. METODOLOGIA E‘mal;’ﬂ'[d; -

imvestizacion X
PUNTAJE PARCTAL
PUNTAJE TOTAL

VALORACION
Puntaje
PROMEDIO
an 92%

Opinién de aplicabilidad: Instrumento aplicable
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FICHA DE EVALUACION DE OPINION DE EXPERTOS

L. DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto: MIGUEL ANIBAL CERRON ALIAGA DNI: 19307450

Grado Académico: MAGISTER EN GESTION PUBLICA Cargo: | Docente universitario

Institucion donde labora: Universidad Peruana Los Andes E-mail: | d.mcerron@upla.edu.pe

CEREACION DE VALOR EN MARKETING Y RELACION CON LOS CLIENTES EN LA AGENCIA MIBANCO EL TAMBO, HUANCAYO
-2023

TESISTAS: ZEGARRA SANCHEZ, MADELEINE DANTA
CENTENO HUIZA, GADDY

VARTAELE: RELACION CONLOS CLIENTES
II. ASPECTOS AEVALUAR

DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENA EXCELENTE
INDICADORES 00 - 20% 21 — 40% 41 — 60% 61 — 80% 81 — 100%
05| 10| 15|20 25| 30 | 35| 40 | 45| S0 | 55) 60| 65| 70| 75| 80 | 85 | Q0 [ 95 | 100

1. CLARIDAD Est? formlade con

lenzuaje apropiado X

Est2 empresade en
1 OBJETIVIDAD conductas

ahzenablas X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance

daIa cisncia X
4. ORGANIZACTON Exista ma

arzawizacion lzica X
& SUFICIENCIA Cpmprenda loz

zapecies en caotidad

v calidad

Ad i
6. INTENCIONALIDAD Iec:‘;?“ e

irformacion
7. CONSISTENCIA Bazado en aspecios

tedricos cieatificos X

g Es coherente entre

& COHERENCLA ]052 i;d.il:u.dur;raa :'nsuz

dimenziones X

Rezponde al
9. METDDOLOGIA gm?ﬁsi-.o P

ievestizacion X
PUNTAJE PARCTAL
PUNTAJE TOTAL

VALORACION
Puntaje
PROMEDIO
a0 93%

Opinién de aplicabilidad: Instrumento aplicable
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DATA'Y PROCESAMIENTO DE DATOS

VARIABLE

ESTRATEGIA DE MARKETING IMPULSADA POR EL CLIENTE

14

13

12

11

10

NECESIDADES Y DESEO DE LOS CLIENTES

RELACION CON LOS CLIENTES

ADMINISTRAR LA RELACION CON EL CLIENTE

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

1

DIMENSIONES

ITEMS
SUJETO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

VARIABLE

DIMENSIONEY

ITEMS
SUJETO

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Les damos un cordial saludo y a la vez brindamos el consentimiento informado para gue
los inuestigadores ZEGARRA SANCHEZ, MADELEINE DANIA, y CENTENO HUIZA, GADDY
recojan la informacion necesaria y asi pueda realizar su investigacion en nuestrs

empresa cuyo titulo es: “Creacién de valor en marketing y relacion con los clientes en |a

Agencia Mibanco el Tambo, Huancayo- 2023".

Huancayo, 03 de junio del 2023

sello y firma del representante de la institucion
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Jate de Banca de Servicia |
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FOTOS DE LA APLICACION DEL INSTRUMENTO
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BASE DE DATOS DE LOS COLABORADORES DE LA AGENCIA TAMBO MI BANCO
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