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ﬂ. UNIVERSIDAD

RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia de las estrategias
de Marketing directo y digital en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Cabanillas - Mafiazo en la Regién Puno 2022. Por ello, se aplicé un enfoque
cuantitativo, de tipo basico, alcance explicativo y disefio no experimental- transversal,
con una muestra de 362 socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas -
Mafiazo a los cuales se les planted un cuestionario para cada variable de estudio. Se
planted el estadistico de bondad de ajuste, donde se evidencié un R igual a 0.624,
indicando que hay una correlacion moderada entre el marketing directo y el marketing
digital con el posicionamiento, ademas de un modelo de regresion lineal multiple donde
se evidencio que la varianza ANOVA muestra la prueba de Fisher Sndecor (F=991, 018)
relacionado al valor de probabilidad de p= 0.00, lo que significa que el nivel de
significancia es menor a 0.05 (p<0.05), dando a entender la variabilidad del marketing
directo y digital con el posicionamiento. Por ultimo, se evidencio el coeficiente de
relacion lineal multiple, mostrando que el coeficiente B1 = 0.628, mientras que 2 =
0.125, ambos coeficientes son # 0, lo que indica que ejercen un efecto positivo en la
pendiente de la relacion lineal mdltiple entre el marketing directo, digital y el
posicionamiento. Llegando a la conclusion, que el marketing directo y el marketing
digital influeyen positivamente en el posicionamiento de una cooperativa al permitir un
acceso directo a los socios, segmentar el mercado, medir y analizar resultados, aumentar

la visibilidad en linea y fomentar la interaccion con los socios.

Palabras clave: Competitividad, Marketing de contenido, Marketing digital,

Organizacién, Posicionamiento.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the influence of direct and digital
marketing strategies on the positioning of the Cabanillas - Mafazo Savings and Credit
Cooperative in the Puno Region 2022. Therefore, a quantitative approach was applied, of
a basic type, explanatory scope and non-experimental-cross-sectional design, with a
sample of 362 members of the Cabanillas - Mafiazo Savings and Credit Cooperative to
whom a questionnaire was asked for each study variable. The goodness of fit statistic was
proposed, where an R equal to 0.624 was evidenced, indicating that there is a moderate
correlation between direct marketing and digital marketing with positioning, in addition
to a multiple linear regression model where it was evidenced that the ANOVA variance
shows the Fisher Sndecor test (F = 991, 018) related to the probability value of p = 0.00,
which means that the level of significance is less than 0.05 (p <0.05), suggesting the
variability of direct and digital marketing with positioning. Finally, the multiple linear
relationship coefficient was evidenced, showing that the coefficient f1 = 0.628, while 32
=(.125, both coefficients are # 0, indicating that they exert a positive effect on the slope
of the multiple linear relationship between direct, digital marketing and positioning. In
conclusion, direct marketing and digital marketing can positively influence the
positioning of a cooperative by allowing direct access to members, segmenting the
market, measuring and analyzing results, increasing online visibility and encouraging

interaction with members.

Keywords: Competitiveness, Content marketing, Digital marketing, Organization,

Positioning.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

En la actualidad las estrategias de marketing directo y digital estan siendo mas
utilizadas en las cooperativas con el fin de tener un mejor posicionamiento en el mercado
y llegar de manera mas efectiva a sus socios potenciales y promocionar sus productos o

servicios de manera directa (Calle et al., 2020).

El marketing digital permite a las cooperativas llegar a una audiencia mas amplia
a través de plataformas digitales, lo que les brinda la oportunidad de aumentar su
visibilidad y atraer a nuevos socios. Ademas, el marketing directo permite a las
cooperativas medir y analizar el impacto de sus estrategias, o que les permite tomar
decisiones informadas y optimizar sus esfuerzos (Pérez y Nauca, 2022). En sintesis,
ambas son estrategias validas para que las cooperativas promocionen sus productos y
servicios, y la elecciéon de una u otra dependerd de los objetivos y recursos de cada

organizacion.

Por ende, se precisé como objetivo: Determinar la influencia de las estrategias de
Marketing directo y digital en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Cabanillas - Mafiazo en la Region Puno 2022.

Para ello, se desarrolld los siguientes capitulos: El capitulo | presenta la
introduccidn, planteamiento del problema, base tedrica, propdsito de la investigacion e
hipétesis propuesta. EI Capitulo Il describe la revision de la literatura. El Capitulo 111
consta de metodologia de investigacion, poblaciones y muestras, técnicas, instrumentos

y otras caracteristicas importantes en este campo. El Capitulo IV presenta los resultados,
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contraste de hipotesis, discusion, conclusiones y recomendaciones, al final se

proporcionan referencias y apéndices.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, el comportamiento del mercado se ha vuelto mas competitivo,
siendo relevante en las organizaciones que quieren lograr una ventaja competitiva para
diferenciarse del resto, posicionandose en el mercado a través de estrategias planificadas
que favorezcan el logro de las metas establecidas. Es asi que, para lograr que las empresas
triunfen una de las herramientas estratégicas que deben implementar es el plan de
marketing que apoyada de adecuada gestion ofrece grandes oportunidades de desarrollo

(Pinargote, 2019).

Por ende, es sumamente necesario que las empresas en el campo del comercio
reconsideren los principios del marketing, transformen el modelo de negocios existente e
identifiquen los dominantes de este proceso que se deben a las tendencias globales
actuales; esto denota que, el desarrollo de un plan de marketing adecuado permitird a una
organizacion ser mas efectiva empleando técnicas y estrategias correctas para posicionar

su marca en el mercado ademas se incrementar su rentabilidad (lvanova et al, 2022).

A nivel internacional, en un estudio realizado por Hernandez y colaboradores
(2019) en Colombia se encontrd que el marketing es fundamental para evaluar la
rentabilidad de un plan de negocio y mejorar los resultados de manera efectiva. Del
mismo modo, Yépez y su equipo (2021) llevaron a cabo una investigacion en Ecuador
donde se demostro que el plan de marketing es esencial para posicionarse en el mercado,
proporcionando informacion clave sobre como satisfacer las necesidades de los

consumidores de manera adecuada.

15
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Como indican Unzueta, Chavez, y Pedraza (2020) “el marketing, si se gestiona de
forma Optima, es una parte esencial de la posicion estratégica de cualquier empresa” (p.
64), de igual modo teniendo en cuenta a Murillo (2021) sostiene que, se debe hacer “un
diagnostico general de toda la organizacion: administracion, negocios, finanzas,
marketing y comunicacion, tecnologia y capital humano” (p. 17). Sin embargo, a menudo
se infravalora el marketing como un mero gasto y no como un centro de ingresos

predecible, factible y sostenible.

Sin embargo, no todas las organizaciones son capaces de crecer
significativamente, ya que muchas veces es dificil resistir ante una fuerte competencia y
aquellas organizaciones que constantemente innovan en el mercado son capaces de crecer
mejor, desarrollando estrategias claves, llegando a destacar mejor en el rubro del mercado

(SICEX , 2021)

A nivel nacional, se ha destacado la importancia de elaborar un plan de marketing
en todas las organizaciones pues ello le permite crear valor al cliente y diferenciarse entre
la competencia. No obstante, un estudio nacional realizado por la empresa Marketing and
Content Lab (2021) ha indicado que alrededor del 50% de las empresas no tienen como
politica ejecutar estudios de mercado, la falta de informacion relevante para la toma de
decisiones estratégicas, la pérdida de oportunidades de crecimiento y la posibilidad de

cometer errores COSt0sos.

Aunque tradicionalmente el marketing se ha centrado en el sector informatico y
de alimentos, en los Gltimos tiempos el marketing digital ha avanzado para aumentar las
ventas de productos y servicios. Sin embargo, se sabe poco sobre como esta estrategia
puede beneficiar a pequefias empresas como la cooperativa de ahorro y crédito Cabanillas

- Marazo. De ese modo se cree conveniente invertir y aplicar el Marketing directo y
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digital con la finalidad de diferenciarnos de la competencia para generar el
posicionamiento en el mercado, vale decir que no solo empleando el marketing directo y
digital se lograria obtener més socios si no que ello también contribuiria en el

posicionamiento de la Cooperativa de ahorro y crédito Cabanillas y otros.

Por otro lado, se debe comprender la importancia del Marketing digital aceptando
la modernidad, llevando las estrategias tradicionales al mundo digital y corroborar si
efectivamente ayuda en mejorar e incrementar la demanda de socios. No obstante, la
enfermedad del COVID-19 ha invadido el mundo y nuestro pais no ha escapado a este
terrible mal, que ha afectado a grandes empresas, comercios, instituciones financieras
privadas y publicas, y la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas - Mafiazo, Puno, no
es ajena a esta triste consecuencia del golpe econdémico que la ha invadido la

incertidumbre mundial.

Como consecuencia afecta a los socios, quienes se ven presionados a innovar y
buscar otras alternativas para poderse informar o comunicarse con la empresa, de modo
que si se desarrolla de manera efectiva tendra buenos resultados para la empresa, como
se precisa, el mayor reto para las empresas privadas en la epidemia de Covid-19 es
entender el comportamiento del comercio electrénico, ya que es ahi donde pueden realizar
mejoras econdmicas, aumentar las ventas y las visitas de los socios a través de los medios

publicitarios y mejorar el marketing digital (Soler, 2021).

A nivel local, en la region de Puno, se puede afirmar que la problematica de la
cooperativa radica en el escaso uso o desconocimiento de herramientas de marketing
digital por parte de sus profesionales. Aunque existe un area de marketing en el
organigrama de la entidad, no cuenta con un profesional a cargo. La responsabilidad de

difundir el marketing de contenido a través de las redes sociales se realiza de manera

17
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rotativa, lo que evidencia el poco interes por aplicar estas herramientas y dicho

desconocimiento afecta directamente el posicionamiento de la cooperativa.

Por otro lado, es importante mencionar que, aungue vivimos en una época donde
la tecnologia de los teléfonos moviles es accesible para todo el publico, el mercado
objetivo de la cooperativa se ha centrado en gran medida en el sector rural. Esta poblacion,
en su mayoria de edad avanzada, prefiere no usar las redes sociales y opta por medios
tradicionales. Sin embargo, se prevé un aumento progresivo de la poblacién joven, ya que
cada afio la PEA (Poblacién Econdmicamente Activa) incrementa. Es a este sector al que
la cooperativa debe atraer y prepararse para un mundo mas digitalizado, actualizando y
sofisticando su manera de aplicar el marketing directo y digital para mejorar su

posicionamiento.

Debemos mencionar que la cooperativa se enfrenta a una serie de retos, donde al
observarse gque no existe una estrategia de marketing acorde con las metas y objetivos de
la entidad y lo que es peor, no hay una estrategia de marketing clara para aumentar la
visibilidad de la cooperativa, atraer socios y aumentar las ventas, por ende en el presente
estudio se dard a conocer la influencia del marketing directo y digital en el
posicionamiento. Esto se debe a que esta variable ayuda a atraer a los socios potenciales

y a retener a los existentes.

1.1.1. Problema general

¢Como influyen las estrategias de Marketing directo y digital en el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas - Mafiazo en

la Regién Puno 2022?

1.1.2. Problemas especificos

18
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- ¢Coémo influye el marketing directo en el posicionamiento de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la Regién Puno?
- ¢Como influye el marketing digital en el posicionamiento de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la Region Puno?

1.2.  JUSTIFICACION DE ESTUDIO

Asi mismo, la presente investigacion se justifica bajo un enfoque tedrico que se
Ilevo a cabo con el proposito de dar a conocer la informacion existente sobre Marketing
directo y digital, con la interaccion que esta llega a tener con el posicionamiento. Al
entender la problematica desde la perspectiva académica existe la posibilidad de aterrizar
un concepto concebido por mas de un autor con conocimientos en marketing y tal cual
aumentar el razonamiento, junto con ello generar nuevas ideas y conocimiento sobre la
influencia del marketing directo y digital en el posicionamiento, incentivando a la

elaboracion de estudios de igual naturaleza.

Por otro lado la justificacion metodoldgica se da con la intencién de alcanzar los
objetivos propuestos en el presente estudio, por ende se elaboro los debidos instrumentos
para cada variable, Marketing directo, Marketing digital y posicionamiento los que
sirvieron para el acopio de datos, los mismos que contaron con la validacién
determinando la fiabilidad del mismo, siendo de utilidad metodoldgica para proximos
estudios de investigacion, ademas mencionar que los resultados que se obtendran serviran

para realizar comparaciones con futuras estudios similares.

Por altimo, bajo una justificacion préctica, el desarrollar de esta indagacion nace
de haber laborado en la Cooperativa de ahorro y crédito, ademas de haber visto de forma
directa los inconvenientes que encara la institucion, en ese sentido se prueba la carencia
de Marketing en la zona y de esta forma poder conseguir su posicionamiento frente al
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publico, de esta forma poder mejorar la captacion de nuevos socios, razon por la cual se
busca mostrar participacion con una base cientifica adecuado al medio de la entidad. Para
que los resultados puedan ser analizados cuidadosamente para después proponer técticas
que apoyen a optimizar y de esta forma conseguir que la entidad mejore su

competitividad, la cual a su ves responderia a la necesidad y expectativa poblacional.

1.3.  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo general

Determinar la influencia de las estrategias de Marketing directo y digital
en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas - Mafiazo

en la Region Puno 2022,

1.3.2. Objetivos especificos

- Comprobar la influencia del marketing directo en el posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la Region Puno.

- Comprobar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la Region Puno.

1.4.  HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Hipotesis general
Las estrategias de Marketing directo y digital influyen significativamente
en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas - Mafiazo

en la Region Puno 2022.

1.4.2. Hipotesis especifica
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- El' marketing directo influye de manera significativa en el posicionamiento
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la Region

Puno.

- El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la Regién

Puno.
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2.1.

CAPITULO II
REVISION DE LITERATURA

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. A nivel internacional

Cuésquer (2018) en su investigacion denominada: Disefio de un plan de
marketing digital para la Cooperativa de ahorro y crédito de la pequefia empresa
de Pastaza, de la ciudad de Puyo, con el propoésito de disefiar un plan de marketing
digital para la cooperativa de Pastaza. emple6 la metodologia de tipo exploratoria,
descriptiva con un enfoque cualitativo-cuantitativo, una muestra de 383 socios a
quienes se les aplicd un cuestionario respectivo. Obteniendo como resultado que
la cooperativa no aplicaba adecuadamente estrategias del marketing digital,
observando la ausencia de informacién publicitaria y la de canales de atencion
virtual que agilicen las consultas de los socios. Llegando a la conclusion que,
mediante la aplicacion de estrategias digitales, se lograra mejoras en la

rentabilidad y posicionamiento de la cooperativa.

Agualongo y Poaquiza (2020) realizaron una investigacion titulada:
Estrategias de marketing digital como factor clave para la calidad del servicio en
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuelo, con el objetivo de determinar las
estrategias de marketing digital para mejorar la calidad de servicio en la
cooperativa. La metodologia utilizada en su tesis fue de enfoque cuantitativo y de
caracter explicativo. Obteniendo como resultado que la cooperativa no cuenta con
estrategias de marketing digital adecuadas para captar potenciales socios, ademas

no se orientan a brindar una calidad de servicio, referencidndose con un porcentaje
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del 42.4% en un nivel bajo. Por consiguiente, las empresas de este rubro pueden
determinar las exigencias y de igual manera elaborar planes especificos del

marketing digital como un beneficio competidor dentro de un mercado abarrotado.

Tamami (2021) realiz6 un estudio denominado: Plan de marketing digital
para incrementar las ventas de la empresa La Bodeguita en la ciudad de Guaranda,
con el proposito de analizar el impacto del marketing digital en el aumento de las
ventas de la empresa. Para ello, se utilizé un enfoque cuantitativo, no experimental
y transversal, con una muestra de 381 participantes a los que se les aplicé una
encuesta y una entrevista con el gerente de la organizacion. Los resultados
revelaron que los socios no estaban familiarizados con los productos ofrecidos por
la empresa y el gerente hizo hincapié en que carecen de conocimientos para

mejorar el servicio, lo que ha afectado negativamente las ventas.

Game y Yepez (2019) en su estudio denominado: Plan de marketing
estratégico para incrementar las ventas de la estacion de servicios dominicana,
2017, fue llevado a cabo con el objetivo de desarrollar un plan de marketing
estratégico para aumentar la visibilidad de una estacion de servicios. Se utilizé un
enfoque cuantitativo de nivel descriptivo, con una muestra de 349 posibles
consumidores a quienes se les administrd un cuestionario y se llevaron a cabo
entrevistas con los responsables de cada &rea. Los resultados revelaron
deficiencias en la capacidad de la empresa para atraer posibles consumidores
debido a la falta de un plan de marketing adecuado. Sin embargo, gracias al
analisis situacional realizado, se lograron mejoras en el servicio ofrecido. Como
resultado, se concluy6 que la implementacion de un plan de marketing adecuado

puede mejorar las ventas dentro de la organizacion.

23

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Caiza y Lascano (2018) ejecutaron una investigacion titulada: El
marketing estratégico, determinante para el posicionamiento de las cooperativas
de ahorro y crédito del segmento 111 de la provincia de Tungurahua, con el objetivo
de determinar el marketing estratégico y su impacto en el posicionamiento de la
cooperativa. Se utiliz6 metodol6gicamente un enfoque cualitativo-cuantitativo, de
tipo descriptivo con paradigma critico propositivo. Obteniendo como resultado
que, el marketing estratégico hace uso del factor de posicionamiento de la
cooperativa del segmento: precio, plaza, producto y promocion. Ademas, cuenta
con un nivel de posicionamiento bajo, a causa de que el 7,74% de toda la poblacion
identifican la cooperativa de ahorro y crédito, y también un total de 39682 socios
forman parte de la cooperativa. Asimismo, no cuenta con un esquema apropiada
de marketing estratégico el cual pueda contribuir en el posicionamiento.
Concluyendo que, es conveniente para las entidades contar con un adecuado plan
de marketing estratégico, que aporte valor a su servicio y amplie la cartera de

SOCiOS.

2.1.2. A nivel nacional

Bardales (2021) en su estudio denominado: Calidad de servicio y
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito San Cristobal en la
provincia de Huamanga, 2019, tuvo el propdsito de determinar la calidad de
servicio y el posicionamiento de la cooperativa. Para ello, utilizaron
metodolégicamente un estudio cuantitativo, de tipo descriptiva, disefio no
experimental. Obteniendo como resultado que, hay una baja relacion de 3.34%
entre ambas variables, pero positiva, el mismo que sefiala que mientras que una
variable fortalece, de forma concurrente de igual manera también la otra variable

va a mejorar, el cual provocaria una presencia impresionante dentro de la region.
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Llegando a concluir que, al brindar una mejor calidad de servicio al socio, la marca

mejorard en el posicionamiento del mercado.

Bufiay (2021) en su investigacion titulada: Plan de marketing digital
aplicado al posicionamiento de marca de la cooperativa de Ahorro y crédito San
Miguel de Pallatanga, Ecuador, 2021, tuvo el fin de determinar un plan de
marketing para incrementar el posicionamiento de la cooperativa. Se emple6 un
método cuantitativo, de tipo aplicada, nivel descriptivo no experimental.
Obteniendo como resultado que, la cooperativa demuestra las deficiencias y el
punto débil que hay en la gestion de medios publicitarios identificando los
inconvenientes con el mejoramiento de los datos, por otra parte, los
inconvenientes encontrados en el lado de la publicidad digital y deficiencias en
los canales electronicos para dicha promocion, en la que indica que el 69.2%
manifestd en un nivel bajo el posicionamiento de estudio. Llegando a la
conclusion que, la cooperativa necesita mejorar la gestion de sus medios
publicitarios y utilizar de manera mas efectiva los canales electronicos y la

publicidad digital para promocionarse.

Cordova (2019), en su articulo tuvo como finalidad establecer la
promocion del marketing y su incidencia en el posicionamiento, su metodologia
fue de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, concluyendo que la
promocién del marketing tiene gran influencia en el posicionamiento, pues
depende en gran magnitud de la manera en que se realiza el marketing, y las
estrategias que se emplean para ello, ya que los consumidores recurrir al servicio
solo de acuerdo a como les Ilame la atencion el marketing de tal modo se podria

tener una buena posicion frente a otras entidades, mercados u otros.
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Esquén y Torres (2021), en su estudio denominado: Estrategias de
marketing y su influencia en el posicionamiento de la empresa Odonto-Center
Rivera Chiclayo 2020, se tuvo como finalidad establecer la influencia de las
estrategias de marketing con el posicionamiento de la empresa. Para ello, se aplico
una metodologia de tipo no experimental, de nivel descriptivo, de caracter
aplicado. Obteniendo como resultado que, el marketing digital presentd un nivel
bajo de 34.9% y respecto al posicionamiento en el 18.5% en un nivel bajo, siendo
esencial la implementacion de nuevos sistemas de marketing que ayuden a

mejorar el posicionamiento de la entidad.

Murga y Huayto (2020), en su estudio titulado: EI marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de la marca de la empresa de transportes Juliaca
- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020, se tuvo como finalidad establecer la
influencia que se tiene el marketing digital en la posicion de la marca. Su
metodologia fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con un disefio no
experimental. Como resultado se obtuvo que, el marketing digital influye en la
posicidn de marca, por ello es recomendable que se empleen nuevos mecanismos
para llevar a cabo el marketing, de tal modo la entidad tendra mayores ingresos.
Concluyendo que, si una empresa no utiliza estrategias de marketing digital, es
probable que se vea afectada en su posicién en el mercado y en sus resultados

econdmicos.

Ascurra y Cruz (2019) llevaron a cabo una investigacion denominada:
Elaboracion de un plan de marketing para incrementar las ventas de la empresa
"MyM Fantasy S.R.L.” de la ciudad de chiclayo en el periodo 2015-2016, con el
objetivo de desarrollar una estrategia de marketing digital para aumentar las

ventas de una empresa. Para ello, se realizd un estudio no experimental y
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transversal, utilizando una muestra de 314 participantes a quienes se les aplicaron
entrevistas y cuestionarios Servqual. Los resultados indicaron que el 80% de los
colaboradores estaba familiarizado con la industria y conocia los productos de la
empresa. Sin embargo, sefialaron que no existia un plan de marketing que ayudara
a la empresa a optimizar sus ventas. Como conclusion, se determin6d que la
empresa se ha mantenido en el mercado durante afios, pero carece de una

estrategia comercial que permita mejorar y optimizar sus ventas.

Mamani (2018), en su estudio titulado: EI marketing directo y la decisién
de compra del usuario de seguros en la asociacion fondo contra accidentes de
transito (FONCAT) de la ciudad de Puno periodo 2017, se tuvo como fin
establecer la incidencia del marketing directo en la decision de compra de los
usuarios de seguros. Su método fue de enfoque cuantitativo, de método deductivo,
de disefio no experimental, de tipo descriptivo analitico. Como resultado fue, que
el marketing directo incide en la decision de compra en los usuarios, sin embargo,
en la entidad no se todas las herramientas del marketing no son empleadas en su
totalidad, por lo que es necesario implementar mecanismos que Si se usen para
que el usuario decida en la compra. Concluyendo que, para lograr mayores
resultados en la decisién de compra de los usuarios, es necesario optimizar el uso

de todas las herramientas disponibles de marketing directo.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing directo

Los autores Kotler y Armstrong (2013) expresan que el marketing directo
es un tipo de marketing que es visto como una estrategia de publicidad a traves de
canales sin intermediarios a la ves que se incluye como una parte de la mezcla de
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promocion, que permite establecer una conexion directa con el publico.
Asimismo, es un procedimiento relativista que se desarrolla en el &mbito privado
del directorio del consumidor. A través del uso de este directorio, los
consumidores pueden ponerse en contacto y asociarse personalmente por
cualquier medio con los socios, con el objetivo de negociar bienes y servicios a
largo plazo, asegurando asi la idealizacion y fidelidad por parte del socio (Mesa,

2012).

Por ende el marketing directo es un mecanismo para comercializar
productos y/o servicios que involucra uno o mas medios comunicativos y
distribuciones directas, su objetivo es obtener la mayor cantidad de usuarios o
socios, especialmente aquellos seleccionados cuidadosamente, con la finalidad de
obtener respuestas inmediatas y establecer relaciones duraderas en el futuro

(Thompson, 2018).

A continuacion, se presenta diversas teorias relacionadas al marketing

directo:

- Teoria de la respuesta directa: Se centra en la idea de que los mensajes de
marketing deben estar disefiados para generar una respuesta inmediata del
consumidor y se enfoca en la creacion de llamadas a la accion claras y
persuasivas que motiven al receptor a actuar, ya sea a través de la compra de
un producto, la solicitud de méas informacion o la participacion en una oferta
(Covarrubias, 2022).

- Modelo de AIDA: Describe las etapas del proceso de compra del consumidor,
como atencion, interés, deseo y accién. En este contexto, las campafias deben

captar la atencion del consumidor, generar interés en el producto o servicio,
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crear un deseo de adquisicion y, finalmente, motivar a la accion (Pedreschi y
Oris, 2022).

- Teoria del relacionamiento: el cual propone que el éxito del marketing directo
no solamente se mide en términos de ventas directas, sino también en la
construccion de relaciones a largo plazo con los clientes, enfatizando la
importancia de la retencion de clientes, la fidelidad y la satisfaccion del cliente

(L6pez y Rattos, 2022).

Por otro lado, se expone las caracteristicas del marketing directo (Fuente,

2020):

- Sistemas interactivos de comunicaciones, bidireccionales entre
empresas Yy socios

- Utiliza los mecanismos comunicativos que existente, como la TV.

- Se encuentra dirigido a la captaciéon de los socios como las

fidelizaciones y aumento de valores de los mismos.

Gestiona transaccién y venta en todo punto de contacto sin excepcion.

Cabe mencionar que en cuanto a la dimension dentro de la presente
investigacion que mas se aplica a la cooperativa de ahorro y crédito son las ventas
directas, ya que la cooperativa tiene la oportunidad de diversificar sus fuentes de
ingresos mas alla de la forma tradicional en cuanto a ahorros y créditos, esto puede
ser especialmente importante en momentos de crisis econdmica o en situaciones
en las que las tasas de interés son bajas, ya que permite a la cooperativa obtener
ingresos adicionales y mantener su rentabilidad. Ademas, al realizar ventas
directas, la cooperativa tiene un mayor control sobre todo el proceso de captacion

de nuevos socios, desde la promocién y marketing hasta el servicio de asesoria y
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soporte, esto le permite adaptarse mejor a las necesidades y preferencias de su
mercado meta proporcionando un nivel superior de servicio y satisfaccion. Por
otro lado a través de las ventas personales se fortalece la relacién con los socios
existentes ya que se les brinda asesoramiento personalizado, se les ofrece
productos financieros adaptados a sus necesidades y se les brinda un servicio de
calidad. Esto contribuye a mantener la lealtad de los socios y a fomentar la

recomendacion de la cooperativa a terceros.

No obstante, existen otras dimensiones del marketing directo las cuales
incluyen personalizacion, segmentacion, legibilidad, interactividad y costo-
efectividad, estas dimensiones ayudan a que el marketing directo sea una
estrategia efectiva y rentable para las empresas. Ademas, permite personalizar el
mensaje y la oferta para satisfacer las necesidades y deseos especificos de cada
socio, por ende, utilizando los datos del socio, es posible enviar mensajes y ofertas
relevantes y personalizadas, lo que aumenta la probabilidad de respuesta. Ademas,
es posible realizar un seguimiento de las respuestas, conversaciones y ventas
generadas por cada campafia de marketing directo, esto permite realizar analisis y
optimizar las estrategias para obtener mejores resultados. También, el marketing
directo permite una comunicacién bidireccional entre el emisor y el receptor, lo
cual es mucho mejor que comunicacion unilateral ya que nos ayuda a la obtencion
de datos con mayor relevancia. Por ultimo, es una estrategia de marketing
relativamente econdémica en comparacion con otras formas de publicidad, ya que
al dirigirse directamente a los socios o0 prospectos méas probablemente interesados
en un producto o servicio, maximiza la eficiencia del alcance y minimiza los

costos asociados con la adquisicion de nuevos socios (Cordova, 2019).
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2.2.1.1. Ventas directas

De acuerdo con Ramos (2017) precisa que las ventas directas, se
refieren a ventas en donde la organizacion realiza de manera directa al
consumido o socio, puede ser un bien o un servicio que ofrece una
determinada empresa. Para Quiroa (2020) este es un tipo de venta en el
gue una organizacion negocia trasladando mercancias a la ubicacion del

socio y realizando la venta en persona, en casa o en linea.

Por ende, las ventas directas se refieren a un método de
comercializacion en el que los productos o servicios se venden
directamente a los consumidores sin la intermediacion de minoristas,
distribuidores u otros intermediarios. En este modelo de negocio, los
vendedores se comunican directamente con los socios para promocionar y

vender sus productos o servicios (Cordova, 2018).

Las ventas directas pueden ser realizadas por individuos, a menudo
Ilamados representantes de ventas independientes o consultores, que
trabajan por cuenta propia o como parte de una empresa que utiliza este
modelo de negocio. Las ventas directas a menudo se asocian con
productos, ya sean productos de belleza, productos para el hogar,
suplementos nutricionales y otros bienes de consumo (Gomez y Rubio,

2010).

Este modelo de negocio tiene ventajas y desventajas. Por un lado,
permite una comunicacion mas personalizada con los socios, lo que puede
aumentar la confianzay las ventas. Por otro lado, puede ser un desafio para
alcanzar una amplia audiencia y requiere un esfuerzo significativo en la
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promocion y la construccion de relaciones con los socios (Gomez y Rubio,

2010).

2.2.1.2. Ventas personales

Son enfoques clésicos y muy efectiva que se utiliza por todos los
comerciantes al momento de persuadir al consumidor para que pueda
adquirir su producto. Desde hace muchos afios, la venta de manera
personal fue un importante enfoque de criterio y promocion (Rodriguez,
2020). Del mismo modo, Nufiez (2012) indica que la venta implica una
conversacion personal con el socio. Es decir, se considera una venta directa

entre el vendedor y el socio.

Por ende, las ventas personales se refieren a un método de
comercializacion en el cual un representante de ventas interactda
directamente con un cliente o socio potencial de manera individualizada y
personal. En este enfoque, la comunicacion y la venta se realizan cara a
cara, ya sea en persona o a través de una comunicacion telefonica o por
videoconferencia, pero se distinguen por su enfoque altamente

personalizado (Pedreschi y Nieto, 2022).

Las ventas personales son comunes en industrias como la venta de
seguros, productos financieros, bienes raices, productos de alto valor,
equipos industriales y servicios profesionales. Los vendedores que se
dedican a las ventas personales deben tener habilidades de comunicacién
solidas, ser capaces de escuchar activamente a los socios y adaptarse a
diferentes personalidades y necesidades. Este enfoque de ventas puede ser
altamente efectivo para productos y servicios que requieren una
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consideracion cuidadosa antes de la compra, asi como para establecer

relaciones sélidas con los socios (Moreno et al., 2022).

Estas bases tedricas y principios respaldan la efectividad de las
ventas personales como un enfoque de ventas que se centra en la
interaccion directa entre vendedores y socios. Los vendedores utilizan
estos conceptos para construir relaciones solidas, influir en las decisiones
de compra y satisfacer las necesidades de los socios de manera efectiva,
las ventas directas son fundamentales en una cooperativa de ahorro y
crédito porque ayudan a generar ingresos, atraer nuevos miembros,
mantener a los miembros actuales, ampliar la variedad de productos y

fomentar la educacion financiera.

2.2.2. Marketing digital

Castafio y Jurado (2016) mencionan que el marketing digital es una serie
de normativas y conductas dirigidas a impulsar la comercializacion, enfocandose
en el estudio de procesos y recursos orientados a este propdsito. Asimismo, se
considera un esquema interesante que utiliza recursos como correos electrénicos,
paginas web y otros instrumentos basados en internet. Ademas, tiene la capacidad
de evaluar la repercusion de las demandas sobre los productos y la operacion del

negocio (Mariduefia y Paredes, 2015).

Por ende, el marketing digital vendria a ser aquellas combinaciones que se
realizan entre el conocimiento especifico, la tecnologia aplicada y las
herramientas para ejecuciones de estrategias en social media, es muy importante
que en cada entidad se desarrolle la existencia del marketing digital, ello porque a
medida que pasan los afios, la tecnologia se estd convirtiendo en una fuente
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esencial e importante para las personas, por ende, seria una buena manera de

captar la mayor cantidad de socios o usuarios (Cartagena, 2020).

A continuacion, se exponen diversas teorias relacionadas al marketing

digital:

- Teoria del embudo de conversion: Describe el proceso por el cual un
cliente potencial pasa desde que descubre un producto o servicio hasta
que realiza una compra, se divide en etapas, como el conocimiento, el
interés, la consideracion y la accidn y entender estas etapas permite a
las empresas optimizar sus estrategias de marketing en cada fase
(Lizano, 2022).

- Teoriade las 4 P's del marketing: Se divide en producto, precio, plaza
y promocion, reconociendo su adaptacion al contexto del marketing
digital, que se ha convertido en un componente esencial para el éxito
empresarial en la actualidad. Esta teoria, que alguna vez se centrd en
los métodos tradicionales de venta y comunicacion, requiere una
revision cuidadosa en el entorno digital contemporaneo. Las empresas
ya no pueden limitarse a pensar en las caracteristicas del producto en
términos fisicos; deben analizar cémo las percepciones del
consumidor se ven influenciadas por las experiencias de compra en
linea y la interaccion directa a través de plataformas digitales (Garcia

etal., 2022).

Por otro lado, se menciona las caracteristicas del marketing digital

(Barona, 2021):

- Costo significativo menor
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- Segmento méas exhaustivo

- Integracion con el socio y su necesidad

- Resultado inmediato

- Flexibilidad mayor y tiempo de reaccion menor

Ante ello, se puede mencionar que el marketing digital se refiere a la
promocién de productos, servicios o marcas utilizando estrategias y canales
digitales en linea, siendo una parte integral de la estrategia de muchas empresas
en la actualidad, ya que les permite llegar a una audiencia global, medir los
resultados de sus esfuerzos y adaptarse a las cambiantes tendencias y preferencias

del consumidor en linea.

Respecto a sus componente, como el marketing de contenido y las redes
sociales se fundamentan como estrategias fundamentales en el marketing digital
y desempefian un papel vital en el éxito de cualquier empresa, ademas ayudan a
generar leads, aumentar la visibilidad de la marca, mejorar la reputacion y
construir confianza, impulsar el trafico al sitio web y facilitar el proceso de

compra.

Referenciando al autor David Scott, menciond que el marketing digital
trata sobre interacciones humanas, no tecnologia, esto significa que, si bien la
tecnologia es importante, el enfogque principal debe ser en como se comunican y
se relacionan las personas a través de los canales digitales (Scialpi, 2017). Por su
parte, Jay Baer indic6 que en el marketing digital, el contenido de calidad es
fundamental para atraer y retener a la audiencia (Peterson, 2023). Ante ello, se

puede indicar que el uso estratégico de las redes sociales como herramienta para
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amplificar y difundir ese contenido es esencial. Ademas, estos autores reflejan
algunas de las dimensiones clave del marketing digital, destacando la importancia
de la comunicacion humana, el contenido de calidad, el uso estratégico de las

redes sociales, el email marketing y la analitica web.

2.2.2.1. Marketing de contenido

Cardona (2021) lo define como una habilidad del marketing, esta
capacidad tiene como fin proveer y elaborar contenido valioso e
importante para captar y atraer a usuarios bien definidos. El objetivo es
motivarlos y convertirlos en socios potenciales, de igual manera,
Fernandez y Ldpez (2017) mencionan que “abarca varios tipos de
operaciones de elaboracion de contenido, ya sea online u offline, con el fin
de compartir tu organizacién sin comercializar de una manera hostil, con
el propdsito de atraer eventuales consumidores y la capacidad de

profundizar el como fidelizar” (p. 220).

El marketing de contenido, es también conocido como content
marketing en inglés, es una estrategia de marketing que se centra en crear
y distribuir contenido valioso y relevante con el objetivo de atraer, retener
y comprometer a una audiencia especifica. EI marketing de contenido se
basa en la idea de que, al proporcionar informacion Gtil y de calidad, una
empresa puede establecer una relacion mas sélida con sus socios
potenciales y existentes, lo que a su vez puede conducir a un aumento en
la visibilidad de la marca y, en ultima instancia, a un mayor retorno de

inversion (Pachucho et al., 2021).
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Ante ello, se resalta como una estrategia a largo plazo que se centra
en la construccion de relaciones y en proporcionar valor a la audiencia.
Puede ser una parte fundamental de la estrategia de marketing de una
empresa para aumentar la visibilidad de la marca, atraer a nuevos socios y

retener a los existentes (Cueva et al., 2021).

2.2.2.2. Redes sociales

Es contemplada como un esquema social, la cual es compuesto por
individuos que se asocian por diversas circunstancias en el internet, las
cuales pueden ser el parentesco, la amistad, bien comin o de aquellos
individuos que intercambian informaciones, las plataformas maés
conocidas son Google, Twitter, Facebook y Linkedin. Pese a que el
beneficio mas importante de la red social te faculta a contactarte con ellos
concediendo al consumidor para que dé a conocer contenidos de manera
simultanea en varias plataformas (Mariduefia y Paredes, 2015). Asimismo,
son considerados como servicios o0 espacios de la plataforma que faculta
al socio juntarse con varios para dar a conocer intereses y experiencias,
analizar percepciones o Unicamente dialogar por intermedio de sitios
(video, fotografia, audio, texto, etc.). Son integrados en la nube de forma
digital y producir cualquier clase de contenidos, asistencia o sello, de igual
formar concretan alguna pasatiempo, entusiasmo e interés (Kutchera et al.,

2014).

Las redes sociales son plataformas en linea que permiten a los
usuarios conectarse, interactuar y compartir contenido digital, como texto,

iméagenes, videos y enlaces, con otras personas y comunidades en todo el
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mundo. Estas plataformas han tenido un impacto significativo en la forma
en que las personas se comunican, se mantienen informadas y se
relacionan en la era digital. Las redes sociales son una parte integral de la
vida cotidiana de muchas personas y tienen una influencia significativa en
la cultura y la sociedad contemporanea. Sin embargo, también plantean
desafios en términos de privacidad, seguridad y salud mental, por lo que

es importante utilizarlas de manera consciente y responsable (Sixto, 2015).

2.2.3. Posicionamiento

Es una estrategia de mercado disefiada para que un producto ocupe un
lugar especifico, deseable y distintivo en la mente del consumidor objetivo, en
comparacion con los productos rivales. Los expertos en marketing planifican
cémo diferenciar sus productos de los de la competencia para obtener mayores
beneficios de su mercado objetivo (Kotler y Armstrong, 2013). Asimismo, el autor
Cordova (2018) lo define como la percepcion que los consumidores tienen de una
organizacion basada en sus experiencias previas y la conexion con ciertos
servicios y productos. Esto incluye la calidad del servicio proporcionado
anteriormente. La posicion en el mercado se establece diferenciando el producto
de la competencia mediante caracteristicas distintivas, este distintivo se comunica
a través de un proceso de difusién del producto. De la misma manera, los autores
Stanton et al. (2007) precisan que el posicionamiento “es la correcta utilizacion
que realiza la organizacion de los aspectos que tiene a su disposicion para
establecer y preservar en la menta del consumidor potencial teniendo una vision
especial respecto al producto de los competidores” (p. 163). Por otro lado, el
posicionamiento es definido como un enfoque la cual esta fundamentada en una
nocion de segmentar y distincion, se desempefia en realizar un mecanismo de
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proposicion para “sefialar o guardar en el pensamiento de los consumidores target
es un distintivo en lenguaje de arreglos, beneficio, utilidad y agrado” (Apaolaza,
2015, p. 26). Ademas, segun el autor Salazar (2020) la organizacién busca una
forma en la que sus socios puedan distinguir, sentir y pensar sobre su marca en

comparacion con otras opciones en el mercado.

Es por eso que el posicionamiento viene a ser aquella situacion en la que
algo empieza a resaltar frente a las demas, es situarse 0 posicionarse en un
determinado lugar, situar el nombre, la imagen de un producto o servicio
determinado, en que los socios o usuarios tengan cierta preferencia con respecto
a ello, ya que considerarian de que el producto o servicio cumple con las
caracteristicas necesarias que es capaz de cubrir las necesidades de las personas

(Barron, 2000).

A continuacion, se exponen diversar teorias relacionadas al

posicionamiento de marca:

- Teoria del posicionamiento de Ries y Trout en 1970: Argumentan que
el posicionamiento es el proceso de crear una impresion Unica en la
mente del consumidor. Su enfoque se centra en la importancia de
destacar las cualidades distintivas de la marca y reconocer la posicion

de los competidores (Ramos y Neri, 2022).

- Modelo de diferenciacion: Se basa en diferenciar la marca de la
competencia, las cuales pueden enfocarse en distintos atributos
(calidad, precio, caracteristicas) para ser consideradas distintas y

superiores en la mente del consumidor (Lucas, 2022).
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Ante lo mencionado, se puede entender que el posicionamiento es
construido desde las percepciones que tiene el consumidor acerca del producto o
servicio que brinda la entidad, empresa, 0 mercado, de manera individual, en

donde resalta frente a las demas (Morafio, 2010).

2.2.3.1. Ventaja diferencial

Segun Herrera (2013) Se refiere a cualquier caracteristica distintiva
de una empresa 0 marca que permite a los socios beneficiarse de manera
positivay Unica, diferenciandose de los competidores. Estas caracteristicas
pueden incluir la calidad superior del producto, un servicio al cliente
excepcional, innovaciones tecnoldgicas, o cualquier otro atributo que
aporte un valor afadido significativo. El objetivo es crear una ventaja
competitiva que no solo atraiga a nuevos socios, sino que también fomente
la lealtad y satisfaccion a largo plazo. De la misma manera Acevedo (2016)
lo define como aquel factor determinante que hace que los eventuales
consumidores contemplen un producto o servicio de forma distinta a la

competencia.

También conocida como ventaja competitiva diferencial, es una
caracteristica, atributo, o conjunto de cualidades que distingue a una
empresa, producto o servicio de sus competidores en el mercado. Esta
ventaja diferencial es Unica y ofrece un valor adicional a los socios, lo que
puede llevar a un mayor interés por parte de los consumidores y, en Gltima

instancia, a un mayor éxito en el mercado (Chirinos y Rosado, 2016).

La identificacion y el mantenimiento de una ventaja diferencial
solida son fundamentales para el éxito de una empresa en un mercado
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competitivo, esta ventaja no solo atrae a huevos socios, sino que también
ayuda a retener a los socios existentes, lo que puede generar un crecimiento

sostenible a largo plazo (Arellano, 2017).

2.2.3.2. Recordacion de marca

Contempla la idea de que la marca esté posicionada en la mente de
la sociedad, este posicionamiento se puede medir a traveés de encuestas y
se puede demostrar mediante estadisticas, el objetivo es entender como los
consumidores perciben la marca en comparacion con sus competidores y
utilizar esta informacion para fortalecer la presencia de la marca en el
mercado. El mismo que se puede informar de dos formas de evaluacion:
top of mind (cantidad de individuos que se refirieron a un sello al
principio) y share of mind (cantidad absoluta de referirse a un sello o
marca, en el cual no importa el lugar en donde ha sido mencionado) (Caval,

2015).

Ademas, se refiere a la capacidad de los consumidores para
recordar y reconocer una marca especifica cuando se les presenta una
categoria de productos o servicios relacionados. En otras palabras, se trata
de la habilidad de los consumidores para recordar una marca en particular
cuando se les menciona o se les muestra un conjunto de productos o
servicios gque pertenecen a esa categoria. La recordacion de marca es un
indicador importante de la efectividad de la estrategia de branding y

marketing de una empresa (Vasquez y Rueda, 2019).

Las estrategias de marketing, publicidad y branding se utilizan para
aumentar la recordacién de marca, y esto puede incluir la creacion de
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anuncios memorables, el desarrollo de un logotipo distintivo, la
participacion en redes sociales y la creacion de contenido de valor que

resuene con la audiencia objetivo (Del Valle et al., 2018).

2.3. MARCO CONCEPTUAL

-  MARKETING

Es el proceso de planificacion, ejecucion y produccion de estrategias y tacticas

para promocionar y vender productos o servicios a un puablico objetivo.

-  MARKETING DIRECTO

Aspecto de la mezcla de la promocion, un criterio para ponerse en contacto de

primera mano con el publico.

-  VENTAS DIRECTAS

Se refieren a un método de comercializacion en el que los productos o servicios
se venden directamente a los consumidores sin la intermediacién de minoristas,

distribuidores u otros intermediarios.

- VENTAS PERSONALES

Se refieren a un método de comercializacion en el cual un representante de ventas
interactla directamente con un socio o socio potencial de manera individualizada y

personal.

-  MARKETING DIGITAL
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Digital viene a ser aquellas combinaciones que se realizan entre el conocimiento
especifico, la tecnologia aplicada y las herramientas para ejecuciones de la estrategia

social media

-  MARKETING DE CONTENIDO

Es una estrategia de marketing que se centra en crear y distribuir contenido valioso

y relevante con el objetivo de atraer, retener y comprometer a una audiencia especifica.

- REDES SOCIALES

Son considerados como servicios o0 espacios de la plataforma que faculta al socio
juntarse con varios para dar a conocer intereses y experiencias, analizar percepciones o

unicamente dialogar por intermedio de sitios.

- POSICIONAMIENTO

Es construido desde las percepciones que tiene el consumidor acerca del producto

0 servicio que brinda la entidad

- VENTAJA DIFERENCIAL

Conocida como ventaja competitiva diferencial, es una caracteristica, atributo, o
conjunto de cualidades que distingue a una empresa, producto o servicio de sus

competidores en el mercado.

- RECORDACION DE MARCA

Se refiere a la capacidad de los consumidores para recordar y reconocer una marca

especifica cuando se les presenta una categoria de productos o servicios relacionados
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CAPITULO III

MATERIALES Y METODOS

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

La presente investigacion se realizd en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Cabanillas Mafiazo, entidad financiera que brinda servicios de ahorro y crédito a sus
socios en el distrito de Cabanillas, provincia de San Roman, region de Puno. Esta region
se ubica en la Sierra Sur del pais y limita con los distritos de Caracoto, Juliaca, Cabana,

Cabanilla, Lampa y Santa Lucia.

Figural

Ubicacién geografica de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas Mafiazo

Bodeguita Panchita

Hospedaje - Cochera

Plaza Cabanillaso aJa los andes
COOPAC
CABANILLAS...

Banco de la Nacnono v 5 Botica SAN
JUDAS TADEO

@%

IEP N°70543

Mercado de Deustua

PJRADIO SATEL
Cabanillas 103.7

Grifo TAPIA

@nrmicaria Dural

Nota. Google maps.
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3.2. PROCEDENCIA DEL MATERIAUTILIZADO

Los materiales utilizados en el estudio se obtuvieron a través de herramientas e
técnicas de investigacion, ademas de la revision exhaustiva de fuentes bibliogréaficas. Esto
implico consultar una amplia variedad de fuentes de informacion, como bases de datos,

buscadores, libros, tesis, articulos cientificos y repositorios, entre otros.

3.3. PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

La elaboracion del estudio, estuvo divida en dos etapas, la primera consta de la
elaboracion del proyecto de tesis y la Gltima etapa, comprende la ejecucion del proyecto

realzado en un periodo de 8 meses, desde el mes de mayo a diciembre del 2023.

3.4. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

3.4.1. Poblacién

Segln Pino (2018), la poblacion se define como el total de integrantes
denominados personas. Una persona no necesariamente es un individuo fisico;

también puede estar conformada por una familia, una organizacion, etc.

Para la presente investigacion la poblacion estuvo conformado por 3650
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo (Memoria

Anual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito, 2023)

3.4.2. Muestra

Segun Hernandez (2018), la muestra es una subpoblacion de un grupo
especifico. Se refiere a una subpoblacién de miembros que forman parte de un
grupo bien definido con las mismas caracteristicas, Ilamado poblacién. Del mismo

modo, en el siguiente estudio se procedio a tomar una muestra probabilistica,
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puesto que se empled una formula de muestreo para determinar la cantidad de
encuestados, segun Carrasco (2018), sostiene que el mencionado muestreo es
aquel donde se conoce la probabilidad de todos los elementos de la poblacion para
que integren la muestra, en otras palabras, todos los elementos de la poblacion
tienen las mismas posibilidades de formar la muestra, dicho resultado tras aplicar
la formula especificada resultaron en 362 socios de la cooperativa.

3 N.Z%.p.q
"~ e2.(N—-1)+Z2.p.q

n

Donde:

N = Tamafio de poblacién

Z = Nivel de Confianza: 1.96

e= Error de estimacién maximo aceptado=0.05
p = Probabilidad de éxito: 0.5

g = Probabilidad de rechazo: 0.5
Reemplazamos los valores:

_ 6350(1.96)% x (0.50) x (0.50)
~(0.05)2 x (1250 — 1) + (1.96)2 x (0.50) x (0.50)

n

n = 362

Asimismo, se dividid la muestra por estratos, determinando una cantidad

de socios a encuestar por cada sede de la cooperativa de la siguiente manera

Poblacion estratificada
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Estrato por Sedes Poblacion Muestra
giro

-1 - Cabanillas - 1296 - 73.88
- 2 - Mafiazo - 1044 - 59.52
- 3 - Ayaviri - 403 - 2297
- 4 - Azangaro - 513 - 29.25
- 5 - Juliaca - 496 - 28.28
- 6 - Puno - 482 - 2748
- 7 - Crucero - 111 - 6.33
- 8 - San Miguel - 518 - 29.53
-9 - Atuncolla - 743 - 42.36
- 10 - Coata - 744 - 4241
- Total - 6350 - 362.00

Nota. Elaboracion propia

Para la investigacion se considerd una muestra de 362 socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas - Mafiazo. Los cuales deben cumplir

con los siguientes criterios de seleccion:

Criterios de inclusion:

- Socios mayores de 18 afios de edad

- Socios que quieran participar del estudio

Criterios de exclusion:

- Socios que no firmen el consentimiento informado

3.5. DISENO ESTADISTICO

3.5.1. Estadistica descriptiva

Se utilizara la estadistica descriptiva para comprender la informacién de
manera breve y describir la informacion sociodemografica a través de tablas o

graficos.

3.5.2. Modelo econométrico de regresién lineal multiple
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Para desarrollo sistematico del analisis de datos se empled el estadistico

de regresion lineal multiple, para poder determinar la influencia del Marketing

directo y digital en el posicionamiento de la Cooperativa de ahorro y crédito de

Cabanillas — Mafiazo en la region Puno 2022, esta prueba consiste en conocer el

valor o impacto de la variable independiente en la variable dependiente.

Tabla 1

Modelo de regresion lineal por objetivos

Y=a0+BlX+e

Y= Variable
dependiente

(explicada)

X= Variable

independiente

(predictores)

a= interseccion

B=Pendiente

E= Perturvacion

Objetivo general

Y= Posicionamiento

Xa1= Marketing
directo
Xz = Marketing
digital

Posi= 0+ X1 + X2 +

e

Objetivo especifico 1

Y= Posicionamiento

X= Venta directa +

Venta personal

Posi= B0+ BITVP +

B2TVD +e

Objetivo especifco

2

Y=

Posicionamiento

X= Marketing
contenido + Redes

sociales

Posi= 0+ p1TMC

+B2TRS + e

Nota. Elaboracion propia

3.6.

PROCEDIMIENTO

Para desarrollar el trabajo de investigacion se tomo en cuenta a Hernandez et al.

(2018). El cual en su obra Metodologia de la investigacion: Las rutas cuantitativa,

cualitativa y mixta, aborda de manera exhaustiva las diferentes metodologias de

investigacion, destacando la investigacion cualitativa como una de las rutas principales.
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3.6.1. Enfoque de investigacion

Segun los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen el
enfoque cuantitativo como un método para obtener informacion con la finalidad
de demostrar las hipotesis con criterio de medir de forma numeérica, el analisis
estadistico, tiene el objetivo de precisar una proporcion de sistemas de

comportamiento y demostrar lo tedrico (p. 4).

Por ello, se empled en este estudio un enfoque cuantitativo ya que se buscé
identificar patrones, tendencias o correlaciones entre las variables, asi como para
probar las hipétesis de manera rigurosa. De esta manera, se logré obtener una
visién mas clara y fundamentada del fendmeno estudiado, proporcionando una

base sélida para la toma de decisiones y la formulacion de recomendaciones.

3.6.2. Tipo de investigacion

Aceituno (2020), enfatiza que una investigacion al ser de tipo basica, tiene
el proposito de ampliar la informacion y conocimientos necesarios sobre el

fendmeno de estudio.

Por esa razon, la presente investigacion fue de tipo bésica, ya que
contribuy6 con nueva informacién al campo de estudio. A través de un enfoque
metodoldgico riguroso y sistematico, se busco no solo ampliar el conocimiento
existente, sino también identificar areas que requieren un mayor analisis y

profundizacion.

3.6.3. Alcance de investigacion

El presente estudio fue de alcance explicativo, ya que tiene la finalidad de

explicar por qué ocurren los fendmenos, estableciendo los vinculos de causa —
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efecto, poniendo asi en evidencia el mecanismo de origen y el desarrollo del

mismo (Arias y Covino, 2021).

En ese sentido, la investigacion tratd de precisar el grado de influencia que existe
entre las variables de marketing directo y digital en el posicionamiento, en donde se

evaluara la descripcién del resultado.

3.6.4. Disefio de investigacion

De acuerdo a Arias y Covino (2021) un disefio no experimental, se debe a
que los sujetos del estudio son evaluados en su contexto natural y no se altera

ninguna situacién dada, en otras palabras, no se manipula las variables expuestas.

Por ende, el estudio optd por un disefio no experimental, puesto que los
resultados obtenidos se interpretaron de manera descriptiva y correlacional, sin
establecer un control riguroso de las variables independientes. Los hallazgos
obtenidos mediante este enfoque permitieron identificar patrones y correlaciones
que podrian generar hipotesis para estudios futuros, contribuyendo asi al cuerpo

de conocimiento existente.

3.6.5. Método de investigacion

Se us6 un método deductivo, haciendo notar a Murat et al, (2017), quien
sostiene que esta se enmarca en la Idgica racional, esta parte de lo general a lo
especifico, asimismo teniendo en cuenta a Ramon (2018) Sefala que el método
deductivo brinda validez total, evaluando todas las evidencias. Cuantas més
evidencias existen, mayor es el control sobre el fendmeno objeto de estudio, lo

que lo hace mas fiable.
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Por ello, el estudio utiliza el método deductivo basado en la formulacion
de hipotesis y teorias generales que posteriormente fueron puestas a prueba a

través de la observacion y la recoleccion de datos.

3.6.6. Técnicas de recoleccién de datos

3.6.6.1. Encuesta

Segun el autor Carrasco (2018), la encuesta consiste en una entrevista
verbal o escrita, realizada a individuos con el objetivo de recolectar informacion
precisa y clara. En este caso, la encuesta se aplicd de manera escrita, facilitando
el cuestionario impreso a los 362 socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Cabanillas — Manazo.

3.6.7. Instrumento de recoleccién de datos

3.6.7.2. Cuestionario

Por su lado Hernandez (2019) indica que el instrumento se considera como
aquel medio impreso, herramienta o dispositivos, el cual se utiliza para poder
consignar los resultados de las observaciones o los resultados de la encuesta. De
este modo, el estudio conto con instrumentos especificos para cada una de las
variables. Como son: Marketing directo, el cual estuvo conformada por 07 items
relacionada a la variable, de igual modo para la variable marketing digital la cual
consto de 08 items relacionado a dicha variable y finalmente la variable del

posicionamiento conto con 06 items.

3.6.8. Confiabilidad y validez de los instrumentos
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Con el fin de establecer la confiabilidad y validez de los instrumentos se
optaron por realizar la prueba de confiabilidad y validez de las variables:
Marketing directo, marketing digital y de igual manera la variable
posicionamiento, en donde se llevd a cabo la prueba de experimentacion a un
grupo de socios de la Cooperativa, de igual manera, se realizé una examinacion
de los datos utilizados en la evaluacion de fiabilidad de Alfa de Cronbach (a), el

cual proporcion6 valorar la fiabilidad del instrumento.

Teniendo presente los siguientes valores de fiabilidad:

Coenficiente alfa > 0.9 es excelente

Coneficiente alfa > 0.8 es bueno

Coneficiente alfa > 0. 7 es aceptabla

Coneficiente alfa > 0.6 es cuestionable

Coneficiente alfa > 0.5 es pobre

Coneficiente alfa < 0.5 es inaceptable

Para sacar la prueba piloto se tuvo presente a 20 socios de la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Cabanillas. Mafiazo.

Tabla 2
Confiabilidad de las variables de investigacion

Marketing Marketing digital Posicionamiento
directo
0.750 0.946 0.819

Nota. Elaborador en el programa estadistico SPSS
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La fiabilidad Alfa de Cronbach de la variable marketing directo, indica un
valor de 0.754 para un total de 10 Items, comparando con la escala de medicion
se obtiene que el coeficiente alfa es >0.7, de manera que se evalla como aceptable
el instrumento y tiene la fiabilidad para ser usado en este estudio. Por otro lado, la
fiabilidad Alfa de Cronbach de la variable marketing digital, indica un valor de
0.946 para un total de 12 items, comparando con la escala de medicion se obtiene
que el coeficiente alfa es >0.7, de manera que se evalua como excelente el
instrumento y tiene la fiabilidad para ser usado en este estudio. Por ultimo, la
fiabilidad Alfa de Cronbach de la variable posicionamiento, indica un valor de
0.819 para un total de 12 items, comparando con la escala de medicion se obtiene
que el coeficiente alfa es >0.7, de manera que se evalla como bueno el

instrumento y tiene la fiabilidad para ser usado en este estudio.
Para la validacion, se aplico el siguiente analisis estadistico:

Tabla 3

Validez de Marketing directo

Validez

Variables KMO AVE Comunalidad

>0.70 > 0.55 > 0.50
Ventas directas (VD) 0.682 0.649
P1 VD. Importancia de la 0.659
relacion estrecha con
asociados
P2_VD. Comunicacion 0.618
constante y frecuente
P5_VD. Mejor comunicacion 0.672
con asociados
Ventas personales (\VP) 0.50 0.50
P1 VP. Ofrecimiento de 0. 597
productos y servicios
P3_VP. Satisfaccion del 0. 615
servicio prestado
P4 VP. Atencion eficaz y 0.397
eficiente

Nota. Elaborador en el programa estadistico SPSS
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A través de la validacion del instrumento para la variable marketing
directo, se pudo determinar que los items con mayor relevancia y vélidos para ser
aplicados a la muestra de estudio fueron: Ventas directas (items P1, P2 y P5) y
Ventas personales (items P1, P3 y P4). No obstante, los demés items o preguntas
de estudio referente a las ventas directas (P3 y P4) y respecto a las ventas
personales (P2 y P5) fueron eliminadas al no cumplir los minimos criterios de

evaluacion de confiabilidad y validez.

Tabla 4
Validez de Marketing digital

Validez
KMO AVE Comunalidad
>0.70 > 0.55 > 0.50
Marketing de contenido (MC)  0.652 0.616
P1 MC. Informacion

Variables

interesante 0.685
P2_I\/I_C_. Servicios 0550
beneficiosos

P3_MC. Informacion

confinable, transparente y 0.614
segura

Redes sociales (RS) 0.636 0.717

P2_RS. Atencién rapida 0. 831
P3_RS. Informacion precisa 0. 780
P5 RS. Mejor comunicacion 0. 542

Nota. Elaborador en el programa estadistico SPSS

A si mismo, la validacion del instrumento para la variable marketing
digital, se pudo determinar que los items con mayor relevancia para ser aplicados
a la muestra de estudio fueron: Marketing de contenido (items P1, P2 y P3) y
Ventas redes sociales (items P2, P3 y P5). No obstante, los demas items o
preguntas de estudio referente al marketing de contenido (P4 y P5) y respecto a
las redes sociales (P1y P4) fueron eliminadas al no cumplir los minimos criterios

de evaluacion de confiabilidad y validez.
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Tabla 5
Validez de Posicionamiento
Validez

Variables KMO AVE Comunalidad

>0.70 > 0.55 >0.50
Ventaja diferencial (VDI) 0.654 0.654
P3_VDI. Atencion 0.696
satisfactoria
P4 _VDI. Toma ren cuenta 0.537
reclamos y sugerencias de
S0cios
P5 VDI. Cafeteria 0.730
atractiva
Recordacion de marca 0.681 0.660
(RM)
P4 _RM. Obsequios 0.632
posventa
P5 RM. Informacion por 0.709
correo sobre los servicios
P6_RM. Esmero por 0.641
informar sobre productos
a los socios

Nota. Elaborador en el programa estadistico SPSS

Por ltimo, la validacion del instrumento para la variable posicionamiento,
se pudo determinar que los items con mayor relevancia para ser aplicados a la
muestra de estudio fueron: Ventaja diferencial (items P3, P4 y P5) y Recordacion
de marca (items P4, P5y P6). No obstante, los demas items o preguntas de estudio
referente a la ventaja diferencial (P1 y P2) y respecto a la recordacion de marca
(P1, P2 y P3) fueron eliminadas al no cumplir los minimos criterios de evaluacion

de confiabilidad y validez.

Los indices de confiabilidad y validez indican que los items aportan
significativamente a cada una de las variables del marketing directo, marketing
digital y posicionamiento. Para lo cual se calcul6 los valores de las comunalidades
de los items para elegir aquellos que cumplan el criterio de mayores que 0.5y se

eliminaron aquellos items inferiores al minimo establecido. Seguidamente se
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obtuvo los valores del indice bondad de ajuste (KMO) > 0.70 y porcentaje de
varianza explicada (AVE) > 0.55 para determinar la validez del instrumento de
recoleccion de datos. En segundo lugar, se consiguié el valor el indice de
confiabilidad mediante del Alfa de Cronbach (o) > 0.70 (Tablas 1) utilizando el
analisis factorial exploratorio con el software estadistico SPSS tal como sugiere

Hernandez Saravia-Vergara (2018).

3.7. VARIABLES

Tabla 6
Operacionalizacion de variables
Variables Dimensiones indicadores
Variable 1 - relacion amistosa
Marketing directo - ventas directas -comunicacion constate
- ventas personales - captacion
- beneficios

- contacto directo
- necesidades del socio
- atencion eficiente
Variable 2 - redes sociales
Marketing digital - Marketing de contenidos - servicios
- redes sociales - informacion
- captacion del interés
- rapidez
- precision
- frecuencia
- facilidades

Variable 3 - acceso
Posicionamiento - Ventaja diferencial - seguridad
- Recordacion de marca - comodidad

- asertividad
- identidad con la marca
- incentivos de la marca
- frecuencia
- informacion constante

Nota. Elaboracion propia
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3.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En primera instancia, se utilizé el Alfa de Cronbach, que es una forma de medir si
las preguntas de un cuestionario son consistentes entre si, para determinar si las preguntas
del cuestionario son confiables. Luego, se aplicé la prueba KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin),
que ayuda a verifica si hay suficiente relacion entre las preguntas del cuestionario, si el
resultado es alto, es una buena sefial de que los datos son Utiles para un analisis estadistico.
Después, se calculd la varianza extraida media (AVE), que ayuda a entender cuanta
informacidn Util esta extrayendo el cuestionario de cada pregunta y por ultimo, se evalud
la comunalidad, que indica qué tan bien cada pregunta estd capturando la informacién

general del tema que se investiga.

Posterior a ello, con el instrumento validado, se aplicaron diversas técnicas
estadisticas, como la estadistica de bondad de ajuste, esto verifica si los datos recogidos
se ajustan bien al modelo que se esta utilizando. Ademas, se amplico el anélisis de la
varianza, utilizado para comparar las medias de diferentes grupos y verificar si hubo
diferencias significativas entre ellos y el coeficiente de relacion lineal multiple, permitio
medir la proporcion de la variabilidad en la variable dependiente que se puede explicar
por las variables independientes en el modelo. Ademas, se utilizé la estadistica descriptiva
para proporcionar medidas de tendencia central y dispersion, como la media, mediana y
desviacion estandar, ofreciendo un panorama general de los datos. Finalmente, se
recurrio a la estadistica inferencial, que permite hacer conclusiones sobre una poblacion

mas amplia basandose en una muestra mas pequefia.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. ESTADISTICA DESCRIPTIVA

En este capitulo que es esencial para la presente investigacion, presentamos los

hallazgos obtenidos a través una exahustiva indagacion y analisis. Los resultados que se

exponen son notables no solo para validar las hipétesis planteadas sino también para

ilustrar la profundidad y relevancia del estudio realizado ademas para asegurar que los

datos sean representativos y significativos, proporcionando asi una base sélida para las

conclusiones y recomendaciones.

Tabla7

Datos sociodemograéficos

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 190 51.7%
Femenino 172 48.3%

Total 362 100%

Nivel de Frecuencia Porcentaje
estudios
Primaria 50 15%
Secundaria 180 45%
Superior 120 36.7%
Ninguna 12 3.3%
Total 362 100%
Edad Frecuencia Porcentaje
18 -30 52 13.3%
31-45 130 38.3%
46 — 60 105 31.7%
61 a méas 75 16.7%
Total 362 100%
Actividad a la Frecuencia Porcentaje
que se dedica
Agricultura 68 16.7%
Ganaderia 138 41.7%
Comercio 84 21.7%
Otro 80 20%
Total 362 100%
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Sexo Frecuencia Porcentaje
Ingreso Frecuencia Porcentaje
mensual
0 — S/500 145 40%
S/500 — S/1000 20 30%
S/1000 — 7 25%
S/3000
S/3000 a mas 190 55%
Total 362 100%
Dispositivos Frecuencia Porcentaje
mas utilizados
Facebook 90 28.3%
Whatsapp 160 46.7%
Telegram 37 6.7%
Otro 75 18.3%
Total 362 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Interpretacion: Se observa que el 51.7% de los participantes pertenecen al sexo
masculino, ademas se evidencia que, del total, el 45% posee un nivel educativo
secundario. En términos de edad, el 38.3% de los encuestados se encuentra en el rango
de 31 a 45 afios, por otro lado, el 41.7% de los participantes se dedica a la ganaderia. En
cuanto a los ingresos mensuales, el 55% reporta ganar entre S/3000 a mas, y en cuanto a
los dispositivos que mas utilizan, el 46.7% indica que la aplicacion frecuentemente

utilizada es WhatsApp.

Los resultados que se presentan a continuacion, han sido realizados en base a

figuras y tablas para explicar el nivel de cada variable con sus respectivas dimensiones.

Variable: Marketing directo
Tabla 8

Dimensién Venta directa

Escala Relacion y comunicacién Diferenciacién
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0.3% 6 1.55%
Casi nunca 77 21.25% 44 11.6%
Ocasionalmente 136 37.55% 141 38.7%
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Escala Relacién y comunicacion Diferenciacion
Frecuentemente 135 37.45% 132 36.9%
Muy 13 3.42% 39 11.5%
frecuentemente

Total 362 100% 362 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Interpretacion: Se puede apreciar que, respecto a la relacion y comunicacion, el
37.55% de los socios indicaron que ocasionalmente la cooperativa de ahorro y crédito
mantiene una relacién amistosa con sus socios, ademas indicaron que ocasionalmente la
cooperativa mantiene una comunicacion constante y frecuente con sus socios. Por otro
lado, de acuerdo a la diferenciacion, el 38.7% de los socios indicaron que ocasionalmente
obtienen multiples beneficios al tener una relacién directa con la cooperativa en

comparacion con las demés entidades, manteniendo una mejor comunicacion.

Analisis: Se puede inferir que en general la cooperativa le falta adecuar estrategias
de venta directa, teniendo en cuenta que esta dimension proporciona una oportunidad para
establecer relaciones solidas y de confianza entre los miembros de la cooperativa y los
empleados de ventas. Pues esta relacion es esencial para entender las necesidades
financieras individuales y proporcionar soluciones personalizadas. Ademas, cabe indicar
que, a través de la venta directa, los representantes de ventas pueden evaluar las
necesidades financieras de los miembros y proporcionar asesoramiento personalizado.
Esto es especialmente relevante para ayudar a los miembros a tomar decisiones

informadas sobre ahorros, inversiones, préstamos y otros productos financieros.

Tabla 9
Dimensidn Ventas personales
Niveles Servicios
Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 0.8%
Casi nunca 88 12.4%
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Niveles Servicios

Ocasionalmente 116 40.9%
Frecuentemente 115 40.3%
Muy frecuentemente 37 5.5%
Total 362 100%

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Interpretacion: Se evidencia respecto los servicios brindados, que el 40.9% de los
socios indicaron que ocasionalmente la cooperativa ofrece sus servicios poniéndose en
contacto directo a través de sus analistas. Ademas, los socios indicaron que
ocasionalmente la cooperativa ofrece servicios tomando en cuenta sus necesidades e
intereses. Por otro lado, los socios indicaron que ocasionalmente los trabajadores de la

cooperativa se encuentran capacitados para brindar una atencién de calidad.

Anélisis: Se puede inferir que la cooperativa aun necesita mejorar sus habilidades
de ventas personales y usar diferentes herramientas para obtener una ventaja competitiva
en el mercado. Por lo que, es esencial que brinden entrenamiento y desarrollo a los
miembros de la cooperativa para mejorar sus habilidades de ventas personales. Asi
también, implementen herramientas tecnoldgicas, y sistemas de gestioén de socios, para
administrar y rastrear las ventas, asi como para mantener una relacion més efectiva con
los socios. Ademas, utilicen estrategias de promocién, como descuentos, ofertas
especiales o programas de fidelizacion, para atraer a una nueva cartera de clientes y

mantener fidelizados a los ya existentes.

Variable: Marketing digital
Tabla 10

Dimension Marketing de contenido

Niveles Informacién compartida Servicios
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Nunca 20 18.5% 52 22%
Casi nada 45 10.5% 50 20.2%
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Niveles

Informacion compartida Servicios
Ni mucho ni poco 146 30.8% 129 33.7%
Mucho 148 36.2% 125 23.5%
Demasiado 3 4% 4 6%
Total 362 100% 362 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Interpretacion: Se puede observar respecto a la informacion compartida, que el
36.2% de los socios indicaron que es de mucha importancia la informacion compartida
por la cooperativa a través de redes sociales. Ademas, el 33.7 % indicaron que ni mucho

ni poco ayuda los servicios que brinda la cooperativa de ahorro y crédito.

Analisis: Se puede inferir que por lo general la cooperativa no tienen un marketing
digital adecuado, esto debido a que aun le falta incrementar algunas medidas estratégicas
que ayuden a captar mayores socios potenciales, desplazando los métodos tradicionales
de publicidad. Por lo que, las cooperativas financieras pueden dirigir su presupuesto hacia
estrategias en linea que tienen un retorno de inversién (ROI) medible y efectivo, como
anuncios de pago por clic (PPC), marketing de contenidos y redes sociales. Ademas, las
estrategias de marketing digital, como la optimizacion de motores de busqueda (SEO) y
el marketing de contenidos, pueden atraer a socios potenciales interesados en productos
y servicios financieros. Luego, se pueden utilizar tacticas de marketing de automatizacién
para nutrir y convertir estos leads en socios reales. Asi también, la cooperativa financiera
puede utilizar el marketing digital para comunicar politicas de seguridad y cumplimiento
con las regulaciones financieras. Esto ayuda a generar confianza entre los miembros y a

cumplir con las normativas legales.
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Tabla 11

Dimensién: Redes sociales

Niveles Medios sociales
Frecuencia Porcentaje

Nunca 37 8.7%
Casi nada 45 15%

Ni mucho ni poco 85 27.3%
Mucho 122 28.5%
Demasiado 73 20.5%
Total 362 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Interpretacion: En la presente tabla, respecto a los medios sociales el 28.5% de
socios indic6 que es de mucha ayuda la informacién difundida en las redes sociales,
causando gran interés. Ademas, el 27.3% manifestaron que ni mucho ni poco las consultas
por medio de redes (Facebook, WhatsApp, etc.) sociales son respondidas de manera
rapida. No obstante, indicaron que en muchas ocasiones los trabajadores de la cooperativa
son expertos en la atencion a los socios, pero aun les falta mejorar la atencion en las

plataformas digitales.

Analisis: A raiz de los resultados se puede inferir que a la cooperativa de ahorro
y credito le hace falta optimizar recursos para potenciar sus redes sociales a través de
contenidos de calidad, asi como brindar el servicio adecuado a los socios por medio de
sus canales digitales. Entendiendo asi que, las redes sociales desempefian un papel crucial
en la estrategia de marketing y comunicacion de las cooperativas financieras, llegando a
una audiencia mas amplia y diversificada a través de plataformas como Facebook,
Twitter, LinkedIn e Instagram para promocionar sus productos, servicios y valores a un
publico geograficamente disperso. Asi mismo, las cooperativas financieras pueden
utilizar las redes sociales para proporcionar informacién y educacion financiera a su

audiencia. Publicar contenido educativo sobre ahorro, inversién, préstamos y otros temas
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financieros ayuda a empoderar a los miembros y a aumentar la comprension de los

productos y servicios disponibles.

Variable: Posicionamiento

Tabla 12

Dimension Ventaja diferencial

Niveles Acceso Seguridad
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 1.7% 3 2.2%
Raramente 43 11.9% 40 13.5%
Ocasionalmente 140 38.7% 152 35.9%
Casi siempre 148 40.9% 125 34%
Muy 25 6.9% 42 14.4%
frecuentemente
Total 362 100% 362 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Interpretacion: Se puede observar que, respecto al acceso y seguridad, el 40.9%
de los socios indicaron que casi siempre es de facil acceso llegar a las sedes de la
cooperativa. Ademas, indicaron que los servicios que brinda la cooperativa son de gran
ayuda, cumpliendo con sus necesidades. Por otro lado, respecto a la seguridad, el 35.9%
indicaron que ocasionalmente la informacién brindada por la cooperativa es confiable
transparente y segura a diferencia del 34% quienes opinan que casi siempre la cooperativa

les brinda la confiabilidad necesaria para seguir apostando por sus servicios.

Anadlisis: En relacién con los resultados obtenidos, se puede observar que la
cooperativa no logra una ventaja competitiva significativa, ya que no ofrece servicios
exclusivos que la diferencien de otras instituciones financieras. Cuando una cooperativa
financiera presenta algo Unico o excepcional, los miembros tienden a establecer una
relacién a largo plazo, centradas en atender a la comunidad local, proporcionando
servicios que se alinean con las necesidades y valores de la misma, lo que fomenta la
lealtad y el apoyo tanto de los miembros como de la comunidad en general. Esto implica
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la capacidad de ofrecer productos financieros innovadores que se adapten a las
cambiantes necesidades de los asociados, donde la innovacion se convierte en un motor

fundamental para el crecimiento y la satisfaccion de los miembros.

Tabla 13

Dimensiéon Recordacion de marca

Niveles Visibilidad de marca
Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 5.9%
Raramente 122 36.2%
Ocasionalmente 156 39%
Casi siempre 74 17.4%
Muy 1 1.7%
frecuentemente
Total 362 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Interpretacion: Se puede observar que, respecto a la visibilidad de marca, el 39%
de los socios indicaron que ocasionalmente cuando ven un aviso publicitario de la
cooperativa recuerdan los servicios recibidos. Por otro lado, el 36.2% indicaron que
raramente la cooperativa obsequia algun regalo con su logo para que lo use y se quede
instantaneamente en la memoria del consumidor, ademés no suelen recibir recordatorios

de la cooperativa ofreciéndole nuevas ofertas, promociones 0 mensajes.

Anadlisis: Los resultados del estudio indican que la cooperativa financiera en
cuestion no esta evaluando la eficacia de sus estrategias de marketing, ni la percepcion de
su marca por parte de sus miembros y del pablico en general, esto les dificulta competir
en el mercado financiero. En este contexto, la recordacion de la marca se vuelve crucial
para diferenciarse de otras instituciones financieras, cuando los miembros y el publico
son capaces de reconocer y recordar la marca, aumentan las probabilidades de que la

elijan en lugar de optar por la competencia. Una marca que se recuerda y se reconoce

65

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

suele evocar sensaciones de confianza y credibilidad; los miembros tienden a confiar en
una cooperativa financiera que les resulta familiar y que transmite una imagen de
estabilidad y responsabilidad, ademas facilita la introduccion de nuevos productos y
servicios financieros, ya que los miembros ya tienen un nivel de confianza establecido

hacia ella.

4.2. ESTADISTICA INFERENCIAL

La estadistica inferencial ayuda a transformar datos limitados en conocimiento
mas amplio y aplicable, permitiendo asi la validacion de teorias y la toma de decisiones

basadas en evidencia:

4.2.1. Objetivo general

Determinar la influencia de las estrategias de Marketing directo y digital
en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas - Mafiazo

en la Region Puno 2022.

Tabla 14
Estadistico de bondad de ajuste

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Error estandar de la

Variable R R? R? ajustado estimacion Durbin-Watson
MD - MD/P ,624° ,389 ,385 2,950 1,801

Interpretacion: En la Tabla 14, se observa que coeficiente de correlacion
de Pearson (R), que en este caso tiene un valor de 0.624, indicando que hay una
correlacion moderada entre el marketing directo y el marketing digital con el
posicionamiento de marca; es decir, hay cierta conexion entre ellos, pero no es tan
fuerte. En términos simples, significa que cuando las estrategias de marketing

mejoran, el posicionamiento también tiende a hacerlo, pero no necesariamente de
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forma significativa. Generalmente, se considera que una conexion es fuerte
cuando el valor es superior a 0.70, asi que, aunque hay una relacién positiva, no
se puede afirmar con certeza que una estrategia influya directamente en la otra de
manera contundente. Otros indicadores como el coeficiente de determinacion y el
estadistico de Durbin-Watson también ayudan a profundizar en esta relacion, pero
en esencia, los resultados sugieren que hay interacciones entre el marketing

directo y digital en el posicionamiento, pero no son lo suficientemente decisivas.

Analisis: En este contexto, es fundamental entender que eel coeficiente de
determinacion ajustado, que en este caso es 0.385, se refiere a la medida que ayuda
a entender como de bien se explica una variable (como el éxito en el marketing) a
partir de otras variables, indicando que hay una relacién moderada, pero esto no
significa que los resultados sean perfectos (R2= 1.00). No obstante, se percibe que
la diferencia entre el el (R) ajustado y el ( R%) es minima, lo que sugiere que los
resultados son confiables. Ademas, un valor del estadistico de Durbin-Watson de
1.80 nos dice que los errores en las estimaciones no estan relacionados entre si, lo
cual es bueno, este valor estd dentro de un rango aceptable (1 a 3), lo que significa
que se puede confiar en que los datos estan bien organizados y que efectivamente
estdn ayudando a entender como el marketing directo y digital impacta en el

posicionamiento de una marca.

Tabla 15
Estadistico de andlisis de la varianza (ANOVA)
Suma de Media
Variable cuadrados GL cuadrética F Sig.
MD — MD/P Regresion 1982,037 2 991,018 113,913 ,000¢
Residuo 3114517 358 8,700
Total 5096,554 360

Nota. Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)
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Interpretacion: En la Tabla 15, la prueba ANOVA revela un valor de F de
Fisher-Snedecor de 991.018, asociado a un valor de probabilidad p de 0.00. Esto

indica que el nivel de significancia es inferior a 0.05 (p < 0.05).

Analisis: Se sugiere que las variables de la relacion lineal multiple son
efectivas para explicar la variabilidad del marketing directo y digital en relacion
con el posicionamiento. En este contexto, se establece un margen de error del 5%,
lo que garantiza un nivel de confiabilidad del 95%. Asi, cuanto mas se acerque el

valor p a 0.00, mayor serd la consistencia y robustez del modelo.

Tabla 16

Estimacion del coeficiente de relacion lineal multiple

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Variables B Desv. Error Beta T Sig.
P (Constante) 2,937 1,081 2,718 ,007
MDIREC ,628 ,044 ,598 14,427  ,000
MDIGIT ,125 ,039 ,132 3,178 ,002

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362) (P= MDIRECT +

MDIGIT)

De acuerdo a los resultados, la ecuacion que representa el marketing

directo y digital sobre el posicionamiento es:

Variables: Posi= 0+ X1 + X2+ ¢
Posi= 2,937 + 0,628 MDIRECT + 0,125 MDIGIT +e
Interpretacion: En la tabla presentada, se muestran los coeficientes beta
(B), que representan los parametros mas significativos para la ecuacion de analisis.
Observamos que el coeficiente B1 tiene un valor de 0.628, mientras que 2 es de

0.125. Ambos coeficientes son estadisticamente distintos de cero (B # 0), lo que
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indica que ejercen un efecto positivo en la pendiente de la relacion lineal maltiple
entre el marketing directo, digital y el posicionamiento. Esto sugiere que, a medida
que aumentan estas variables, también se espera un incremento en el

posicionamiento, evidenciando su relevancia dentro del modelo.

4.2.2. Obijetivo especifico 1

Comprobar la influencia del marketing directo en el posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la Regién Puno.

Tabla 17

Estadistico de bondad de ajuste

Variable Error estandar
s R R2 R2 ajustado  de la estimacion  Durbin-Watson
MDIRE ,615° ,378 375 2,975 1,812
CT/P

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362) - MDIRECT / POSIC

Interpretacion: En la tabla 17, se puede observar que el coeficiente de
correlacion de Pearson= 0.615, que hay una conexion moderada entre estas dos
variables (R> 70). Esto quiere decir que, a medida que se mejora o0 se incrementa
el marketing directo, también tiende a mejorar el posicionamiento de una marca o
producto. Sin embargo, el nivel de correlacion no es tan alto como para decir que

siempre van de la mano; ya que hay otros factores que también pueden influir.

Analisis: El andlisis estadistico muestra algunos numeros importantes
sobre cémo el posicionamiento afecta al marketing directo. Primero, el coeficiente
de determinacion, que se representa como R2, es de 0.378, lo que significa que
alrededor del 37% de lo que sucede en el marketing directo puede explicarse por

cdmo se posiciona un producto o servicio en el mercado. Por otro lado, hay otro
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valor llamado R? ajustado, que es muy similar en este caso, con un valor de 0.375,
esta pequefia diferencia sugiere que los resultados son confiables, reforzando la
idea de que el modelo que se ha utilizado para analizar los datos es adecuado.
Cabe resaltar que un Rz més alto no siempre significa que el analisis sea perfecto,
ya que un valor de 1.00 indicaria una prediccion absolutamente perfecta, lo que
rara vez ocurre en la realidad. Ademas, se ha medido el estadistico de Durbin-
Watson, que en este caso da un resultado de 1.812, este valor se encuentra dentro
de un rango aceptable (1 a 3), lo que significa que los errores en las predicciones
no estan relacionados entre si, esto es un buen signo, porque implica que el analisis
es solido y que los datos utilizados son coherentes al explicar como el marketing

directo se ve afectado por el posicionamiento en el mercado.

Tabla 18

Estadistico de andlisis de la varianza (ANOVA)

Media
Suma de cuadratic
Variables cuadrados GL a F Sig.
MDIRECT/ 1927,763 2 963,881 108,896 ,000¢
P Regresio
n
3168,791 358 8,851
Residuo
Total 5096,554 360

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362) - MDIRECT / POSIC

Interpretacion: En la tabla 18, el andlisis de la varianza ANOVA muestra
la prueba de Fisher Snedecor (F=963, 881) relacionado al valor de probabilidad

de p=0.00, lo que significa que el nivel de significancia es menor a 0.05 (p<0.05).
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Anadlisis: Las variables utilizadas en el analisis de regresion lineal multiple
son apropiadas para explicar la variabilidad del marketing directo (TVP y TVD),
especificamente en relacion con el posicionamiento, este analisis se realizé con
un margen de error del 5%, lo que implica un nivel de confianza del 95%.
Asimismo, es importante sefialar que a medida que el valor p se aproxima a 0.00,
la solidez del modelo se refuerza, lo que sugiere una relacion estadisticamente
significativa entre las variables. Esto proporciona un respaldo valioso a la
interpretacion de los resultados, indicando que las variables seleccionadas
efectivamente contribuyen al entendimiento del impacto del marketing directo en

el posicionamiento.

Tabla 19

Estimacidn del coeficiente de relacién lineal maltiple

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Variables B Desv. Error Beta T Sig.

(Constante) 4,850 ,891 5,441 ,000
TVP ,806 ,006 ,428 8,423 ,000
TVD 479 ,094 ,260 5,104 ,000

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362) - MDIRECT / POSIC
De acuerdo a los resultados, la ecuacion que representa el marketing

directo sobre el posicionamiento es:

Variables: POSI= 0+ B1TVP + B2TVD + e

POSI=4,850 + 0,806 TVP + 0,479TVD +e
Interpretacion: En la tabla 19, en el analisis estadistico presentado, se
destacan los coeficientes beta (f) como indicadores clave en la ecuacion que

relaciona las variables en estudio. Especificamente, se observa que 1 = 0,806 y
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B2 =0,479 son significativamente distintos de cero (P # 0). Esto sugiere que ambos
coeficientes ejercen un efecto positivo en la pendiente de la relacion lineal
multiple entre el marketing directo y el posicionamiento. En otras palabras, a
medida que se incrementan estos factores de marketing, se espera que el nivel de
posicionamiento también aumente, lo que respalda la importancia de estas

variables en el modelo analizado

4.2.3. Objetivo especifico 2

Comprobar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la Regién Puno.

Tabla 20

Estadistico de bondad de ajuste

Error estandar de

Variables R R? R2ajustado la estimacion Durbin-Watson
MDIGIT/ ,183P ,034 ,028 3,709 1,788
p

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362) - MDIGIT / POSIC

Interpretacion: En la tabla 20, puede observar que el coeficiente de
correlacion de Pearson= 0.183, lo que significa que la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de la empresa no es muy fuerte y para que se considere
que hay una relacion fuerte, este nimero tendria que ser mayor a 0.70. Ello podria
deberse a que la empresa no estd aprovechando al maximo una estrategia
importante que es el marketing de contenidos, lo que significa que tal vez no estan
creando o compartiendo la informacién util y relevante que podrian para atraer y

conectar con su audiencia.
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Anadlisis: El andlisis estadistico revela un coeficiente de determinacion R2
de 0.034, lo que indica que solo el 3% de las variaciones en el rendimiento del
marketing digital se pueden explicar por el posicionamiento, lo que no es mucho.
Ademas, hay un R2 ajustado de 0.028, lo que indica que al incorporar el nimero
de variables que se estan analizando, la capacidad de este modelo para explicar
las variaciones se reduce un poco mas. Aunque estos valores son bajos, la pequefia
diferencia entre R2 y R? ajustado sugiere que, a pesar de ser limitados, los
resultados aun pueden ofrecer informacion valiosa. También se ha medido la
independencia de los datos mediante el estadistico de Durbin-Watson, que tiene
un valor de 1.788, que esta dentro del rango aceptable de 1 a 3, esto indica que los
errores en el anélisis no estan relacionados entre si, lo que significa que la forma
en que se comportan los datos es adecuada. Concluyendo que, aunque los
resultados son modestos, la informacion que se obtiene sobre como el marketing

digital influye en el posicionamiento puede ser util y confiable.

Tabla 21
Estadistico de analisis de la varianza (ANOVA)
Suma de Media
Variables cuadrados gl cuadratica F Sig.
MDIGI Regresion 171,570 2 85,785 6,236 ,002¢
TIP Residuo 4924984 358 13,757
Total 5096,554 360

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362) - MDIGIT / POSIC

Interpretacion: En la tabla 21, el analisis de la varianza ANOVA muestra
la prueba de Fisher Sndecor (F=85, 785) relacionado al valor de probabilidad de

p=0.02, lo que significa que el nivel de significancia es menor a 0.05 (p<0.05),

Analisis: La relacion entre las variables de marketing digital (TMCy TRS)

y el posicionamiento, se puede explicar de manera efectiva mediante un modelo
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de regresion lineal multiple. Este modelo muestra una alta capacidad predictiva,
respaldada por un margen de error del 5% y una confiabilidad del 95%, esto indica
que existe una probabilidad alta de que los resultados obtenidos sean precisos y
replicables. Asimismo, es importante destacar que cuanto mas cercano esté el
valor p a 0.00, mayor sera la solidez del modelo en explicar la variabilidad en el

posicionamiento a través de las variables consideradas.

Tabla 22

Estimacidn del coeficiente de relacién lineal maltiple

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Variables B Desv. Error Beta T Sig.
(Constante) 14,694 ,943 15,588 ,000
T™MC ,161 114 ,087 1,413 158
TRS ,184 ,094 121 1,958 051

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362) - MDIGIT / POSIC

De acuerdo a los resultados, la ecuacion que representa el marketing

directo sobre el posicionamiento es:

Variables: POSI= 0+ B1TMC + B2TRS + e

POSI= 14,694 + 0,161TMC + 0,184TRS + e
Interpretacion: En el andlisis estadistico realizado, se destacan los
coeficientes beta () como elementos cruciales para entender la relacion entre las
variables en la ecuacion. En particular, se observa que los valores f1 = 0,161 y 2
= 0,184 son significativamente distintos de cero (f # 0), esto indica que ambos
coeficientes tienen un efecto positivo en la pendiente de la relacion lineal multiple

entre el marketing digital y el posicionamiento. En otras palabras, el aumento en
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estos elementos de marketing digital se traduce en un incremento del

posicionamiento, sugiriendo que estan positivamente correlacionadas.

4.3. CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS GENERAL

Hipdtesis de la investigacion: Las estrategias de Marketing directo y digital
influyen positiva y significativamente en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro

y Credito Cabanillas - Mafazo en la Region Puno 2022

Los resultados pertenecientes a las tablas 14, 15y 16, revelaron que el marketing
directo y digital tienen una correlacion de Pearson media (R= 0.624) (p > 70) con el
posicionamiento, asi mismo, el coeficiente de determinacion R2=0.389, esto significa que
el 38.9% de la varianza del posicionamiento esta explicada por el marketing directo y
digital; ademas se evidencia una significancia en el analisis de la varianza ANOVA con
un p valor =0.00 (p< 0.05), esto nos indica que el modelo es bueno para explicar la
influencia del marketing directo y digital en el posicionamiento de la empresa, también
los B resultaron positivas en la relacion lineal multiple. Asi mismo, apoyandose los
supuestos en la evaluacion del modelo de Durbin-Watson = 1.801, que esta entre 1 a 3
son validas y la normalidad de los residuos son positivas. Por lo descrito, se afirma que
el marketing directo y digital influyen positiva y significativamente en la el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas - Mafiazo en la Region
Puno 2022; por lo tanto, los resultados permiten validar y aceptar la hip6tesis general

planteada.

Hipotesis especifica 1: EI marketing directo influye positiva y significativamente
en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la

Region Puno.
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Los resultados descriptivos de la dimension marketing directo muestran que los
socios tienen una postura no tan favorable (estan ni de acuerdo ni en desacuerdo) con las
afirmaciones de los indicadores medidos, con un valor de 42.11%; mediante la relacion
lineal multiple, los resultados de la bondad de ajuste de la Tabla 17, revelaron que tiene
correlacion media R=.615 (p > 70) entre el marketing directo y le posicionamiento de la
empresa, asi mismo el coeficiente de determinacion R2= 378, es decir, el 37.8% de la
variabilidad del posicionamiento esta explicada por la marketing directo; ademas en la
Tabla 18, el ANOVA revel6 una significancia de 0.00 (p< 0.05), asi mismo en la Tabla
19, resultd que el B de los coeficientes es positiva en la pendiente f=0.806 (B+£0), asi
mismo, el estadistico Durbin-Watson = 1.812, es valido porque esté en el rango de 1 a 3.
Por todo descrito, el marketing directo, se evidencia que influye positiva y
significativamente en el posicionamiento, por ende, los resultados permiten validar y

aceptar la hipdtesis planteada.

Hipotesis especifica 2: EI marketing digital influye positiva y significativamente
en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la

Region Puno.

Los resultados descriptivos de la dimension marketing digital muestran que los
socios tienen una postura desfavorable (estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y en
desacuerdo) con las afirmaciones de los indicadores medidos, con un valor entre 39.34%
a 45.42%; mediante la relacion lineal multiple, los resultados de la bondad de ajuste de la
Tabla 20, revelaron que tiene correlacion media R=.183 (p > 70) entre el marketing digital
y el posicionamiento de la empresa, asi mismo el coeficiente de determinacion R2= 034,
es decir, el 3.4% de la variabilidad del posicionamiento esta explicada por la marketing
digital; ademas en la Tabla 21, el ANOVA revel6 una significancia de 0.02 (p< 0.05), asi

mismo en la Tabla 22, result6 que el B de los coeficientes es positiva en la pendiente
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B=0.161 (B+£0), asi mismo, el estadistico Durbin-Watson = 1.788, es valido porque esta
en el rango de 1 a 3. Por todo descrito, el marketing digital, se evidencia que influye
positiva y significativamente en el posicionamiento, por ende, los resultados permiten

validar y aceptar la hipdtesis planteada.

4.4, DISCUSION

Referente al objetivo general, se pudo determinar que las estrategias de marketing
directo y digital influyen en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Credito
Cabanillas - Mafiazo en la Region Puno 2022. Este resultado concuerda por el autor Caiza
y Lascano (2018) quienes pudieron hacer énfasis que el marketing estratégico es un factor
influyente en el posicionamiento de la empresa, identificando que el 7.74% de la
poblacion identifica a la cooperativa en un nivel bajo de posicionamiento, debido a la
falta de estrategias de marketing. Por su parte, Agualongo y Poaquiza (2020) quienes
también determinaron que el marketing digital influye en el posicionamiento de una
marca, indicando un porcentaje del 42.4% en un nivel bajo. Por otro lado, Esquén y Torres
(2021) determinaron que las estrategias de marketing influyen en el posicionamiento de
la empresa, en la cual el 18.5% ubica en un nivel bajo de posicionamiento a la entidad,
por la falta de estrategias de marketing. Por otro lado, al realizar un contraste teérico, los
autores Kotler y Armstrong (2013) hacen énfasis que el marketing directo es un aspecto
de la mezcla de la promocidn, un criterio para ponerse en contacto de primera mano con
el pablico. Siendo un mecanismo para comercializar algun servicio o producto, en el que
uno o mas medio comunicativos y de distribuciones directas para poder obtener la mayor
cantidad de usuarios o socios (Thompson, 2018) y de acuerdo al Marketing digital, los
autores Castafio y Jurado (2016), confirman que es una serie de normatividad y conductas
la cual esta dirigido a impulsar la comercializacion, enfocandose al estudio del proceso y

recursos orientados a este proposito, por ende, es muy importante que en cada entidad se
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dé la existencia del marketing digital, ya que a medida que pasan los afios, la tecnologia
se esta convirtiendo en una fuente esencial e importante para las personas. Ambos
términos, de acuerdo a Cérdova (2018) hace que tengan un mejor posicionamiento en el

mercado.

En relacion al objetivo especifico 1, se comprobd la influencia del marketing
directo en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo
en la Region Puno. Ello, se asimila a los resultados generados por Caiza y Lascano (2018)
quienes identificaron la influencia del marketing en el posicionamiento de marca en una
entidad, identidad que el 7.74% referencio en un nivel bajo al posicionamiento por falta
de estrategias de marketing directo. Asi también, Bardales (2021) determind que el
marketing directo influye en el posicionamiento, teniendo un valor de 3.34%. Asi
también, se contrasta tedricamente con Thompson (2018) quien menciona que el
marketing directo es primordial para que la marca se logre posicionar, ya que funciona
como un mecanismo para comercializar algun servicio o producto, ademas, se encuentra
dirigido a la captacion de los socios como las fidelizaciones y aumento de valores de los
mismos. Por su parte, Quiroa (2020) precisa que es un tipo de venta que utilizan las
organizaciones, en donde negocian su mercancia trasladando hasta el punto de estan
ubicados los consumidores, realizando la venta de manera personal. A raiz de ello, Barron
(2000) hace enfasis gque a través de estrategias claves se puede lograr un posicionamiento
de marca, situando el nombre, la imagen de un producto o servicio determinado, en que

los socios o0 usuarios tengan cierta preferencia con respecto a ello.

Por ultimo, referente al objetivo especifico 2, se obtuvo como resultado que el
marketing digital influye en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Credito
Cabanillas — Mafazo en la Region Puno. Este resultado se contrasta con el estudio

realizado por Agualongo y Poaquiza (2020) quienes identificaron que el marketing digital

78

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

al involucrar el uso de tecnologias, ayuda a tener una mejor participacion de la marca en
el mercado. Asi también, Bardales (2021) indica que existe relacion entre las variables de
estudio, manifestando que el 3.34% referencid al posicionamiento en un nivel bajo,
indicando que para alcanzar le maximo potencial, la entidad debe ampliar mayores
estrategias digitales. Ademas, Bufiay (2021) expone que el 69.2% de los consumidores
manifestd en un nivel bajo el posicionamiento, debido a la falta de uso de medios
publicitarios como las redes sociales ayudan a que los usuarios tengan una mayor
participacion e interaccion con la marca, haciendo que la empresa se posicione
efectivamente en el rubro. Ante ello, se contrasta teéricamente con Cartagena (2020)
donde hace conocimiento que el marketing digital viene a ser aquellas combinaciones que
se realizan entre el conocimiento especifico, la tecnologia aplicada y las herramientas
para ejecuciones de la estrategia social media, importante que en cada entidad. Lo que

impulsa a que la marca incremente su participacion del mercado.
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ﬂ. UNIVERSIDAD

V. CONCLUSIONES

PRIMERA: Se pudo evidenciar que el marketing directo y digital influyen positiva y
significativamente con un coeficiente de determinacion del 62.4% en el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas -
Mafazo en la Region Puno 2022. Esto se debe a que los resultados del
andlisis de la varianza revelaron una significancia p=0.000 que es menor a
0.005, lo que significa que el marketin directo y el marketing digital son
las variables predictoras que explican la variabilidad de la variable
dependiente que es posicionamiento, ademas de observarse que el
marketing directo es el que mas predomina o influye en el

posicionamiento.

SEGUNDA: En cuanto al objetivo especifico 1, se evidencid que el marketing directo
influye positiva y significativamente con un coeficiente de determinacion
del 61.5% en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Cabanillas — Mafiazo en la Region Puno. Esto se debe a que los resultados
del andlisis de la varianza revelaron una significancia p=0.000 que es
menor a 0.005, lo que significa que la varianza del posicionamiento esta

explicada por el marketing directo en un valor relativamente alto.

TERCERA: Se expone que el marketing digital influye positiva y significativamente
con un coeficiente de determinacion del 18.3% en el posicionamiento de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cabanillas — Mafiazo en la Regién
Puno. Esto se debe a que los resultados del analisis de la varianza revelaron

una significancia p=0.002 que es menor a 0.005, lo que significa que la

80

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

varianza del posicionamiento esta explicada por el marketing digital pero

en un valro relativamente bajo.
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VI. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda al gerente de la cooperativa implementar un &rea
especializada para emplear estrategias claves de marketing directo tanto
como digital, para lograr que la entidad se logre posicionar adecuadamente
en el rubro de mercado. Como identificar y enfocarse en grupos
especificos de socios que podrian estar interesados en los productos o
servicios de la cooperativa. Ademas, crear y compartir contenido relevante
y de calidad en el sitio web de la cooperativa y en diferentes plataformas
digitales, como blogs o redes sociales. Esto aumentard la visibilidad de la
cooperativa y establecera su posicién como un referente en el mercado.
Asi también, utilizar herramientas de publicidad en linea, como anuncios
pagados en motores de blsqueda o redes sociales, para alcanzar a un
publico méas amplio y generar trafico hacia el sitio web de la cooperativa.
Adicional a ello, asistir y participar en eventos o ferias relacionadas con el
rubro de mercado de la cooperativa, esto permitira establecer contactos,
mostrar los productos o servicios y generar conciencia de marca entre los

asistentes, pudiendo asi diferenciarse de sus competidores.

SEGUNDA: En cuanto al marketing directo sabemos que en el contexto actual donde
la competencia en el sector se intensifica y la visibilidad de marca es
crucial para el crecimiento y posicionamiento, se sugiere la
implementacidn de un area especializada en la cooperativa que se enfoque
en las estrategias de marketing directo, esta iniciativa no solo potenciara
la presencia en el mercado, sino que también permitira a la entidad

conectarse de manera mas efectiva con la comunidad y clientes
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potenciales, por ello es necesario implementar la entrega de volantes
promocionales en las principales ciudades, al menos dos veces al mes, esta
tactica se complementara con la participacion en eventos corporativos
relevantes, donde se podra interactuar directamente con el publico objetivo
y brindar informacién sobre los servicios y beneficios. Tambien es
necesario identificar y auspiciar eventos deportivos y artisticos que sean
populares en la regidn, esta colaboracion no solo aumentaré la visibilidad,
sino que también fortalecerd la imagen de marca al asociarnos con
actividades que promueven la cohesion social y el bienestar comunitario.
Conjuntamente se debe establecer alianzas con emisoras de radio y canales
de television locales para desarrollar campafias de publicidad que
refuercen nuestra presencia en medios tradicionales. Un enfoque bien
dirigido en estos canales puede ayudar a alcanzar audiencias que no estan

tan activas en plataformas digitales, maximizando asi nuestra cobertura.

TERCERA: Respecto al marketing digital se recomienda a la gerente de la cooperativa,
contratar a un personal idéneo y con la capacidad de poder implementar
estrategias de marketing de contenido, a través de videos interactivos,
infografias digitales, entre otros, que sean relevantes y valiosos, atrayendo
e involucrando al publico objetivo, siendo primordial para generar
confianza en los consumidores, asi poder aumentar las ventas en la entidad.
A través del marketing de contenido, la cooperativa puede compartir
informacidn relevante y valiosa sobre sus productos, servicios y valores,
lo que ayuda a generar confianza y lealtad entre los socios y potenciales
miembros. Ademas, el marketing de contenido también ayuda a posicionar

a la cooperativa como una fuente confiable de informacidn en su industria,
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lo que puede generar un mayor reconocimiento de marca y atraer a mas
personas interesadas en sus productos y servicios. Asi mismo, tras la
contratacion del personal especialista, se sugiere implementar el marketing
digital que complementa la captacion de socios a través de las redes
sociales, medios que son mayormente utilizados por las personas
actualmente y se recomienda siempre seguir innovando Yy estar
actualizados en las ultimas tendencias, de esta manera se maximizar las
ventas en la organizacion. Ademas, emplear redes sociales facilitard la
difusion de contenidos a través de los usuarios, puesto que si se crea
contenido atractivo y relevante, es posible que los usuarios lo compartan,
genernado un aumento significativo en la visibilidad de la marca y la
captacion de nuevos socios. En comparacion con las estrategias
tradicionales de marketing, el marketing digital a través de las redes
sociales suele ser mas econémico y se puede medir con mayor precision el
retorno de la inversidn y ajustar la estrategia en funcion de los resultados

obtenidos.

84

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

VII. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aceituno, C. (2020). Trucos Yy secretos de la praxis cuantitativa (Primera edicion ed.).

Cusco: Ediciones Repalain.

Acevedo, M. (2016). Posicionamiento y ventaja diferencial.  Prezi.

https://bit.ly/3BwdLQv

Agualongo, S. M., & Poaquiza, L. G. (2020). Estrategias de marketing digital como
factor clave para la calidad del servicio en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Chibuelo Ltda. Tesis de grado, Universidad Técnica de Ambato, Ambato.

https://bit.ly/3z0Mg3k

Apaolaza, M. F. (2015). PLan de marketing y estrategia de posicionamiento para un
emprendimiento de lenceria infantil: Bellamina. Tesis maestria, Universidad

Nacional de Cordoba, Cérdoba. https://bit.ly/3cnQTYF

Arellano, H. (2017). La calidad en el servicio como ventaja competitiva. Dominio de las
ciencias, 3, 72-83.

https://doi.org/http://dx.doi.org/10.23857/dom.cien.pocaip.2017.3.monol.ago.

Arias, J., & Covino, M. (2021). Disefio y metodologia de la investigacién (Primera

edicion ed.). Arequipa.

Ascurra, C., & Mas, F. (2019). Elaboracién de un plan de marketing para incrementar
las ventas de la empresa "M&M Fantasy S.R.L. de la ciudad de chiclayo en el
periodo 2015-2016. [Tesis pregrado], Chiclayo.
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/5553/ascurra_ma

c-mas_cf.pdf?sequence=1&isAllowed=y

85

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Bardales, J. A. (2021). Calidad de servicio y posicionamiento de la cooperativa de ahorro
y crédito San Cristobal en la provincia de Huamanga, 2019. Universidad César

Vallejo. Trujillo: UCV. https://bit.ly/3zkxslg

Barona, A. (10 de septiembre de 2021). Marketing digital caracteristicas. grupo albe.
https://www.grupoalbe.com/marketing-digital-caracteristicas-del-marketing-en-

redes/

Barron. (2000). El posicionamiento Una estrategia de exito para los negocios. UNMSM.
https://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/quipukamayoc/2000/segun
do/posicionamiento.htm#:~:text=EI%20posicionamiento%20tiende%20a%20sit

uar,el%200bjetivo%20principal%20del%20marketing.

Bufay, C. J. (2021). Plan de marketing digital aplicando al posicionamiento de marca
de la cooperativa de Ahorro y crédito San Miguel de Pallatanga, Ecuador, 2021.

Universidad César Vallejo. Lima: UCV. https://bit.ly/3BCCg5K

Caiza, E. M., & Lascano, L. F. (2018). EI marketing estratégico, determinante para el
posicionamiento de las cooperativas de ahorro y crédito del segmento |1l de la
provincia de Tungurahua. Tesis de grado, Universidad Técnica de Ambato,

Ambato. https://bit.ly/3zsrzJ1

Cardona, L. (2021). Marketing de contenidos: que es y como usarlo con éxito (2022).

https://bit.ly/3o0PcuMR
Carrasco Dias, S. (2018). Metodologia de la investigacion. San Marcos.

Cartagena, J. (16 de enero de 2020). 5 Teorias Cientificas, aplicadas al Marketing Digital.
Jaime Cotes. https://jaimecotes.com/5-teorias-cientificas-aplicadas-al-marketing-
digital/#:~:text=Se%?20trata%20de%201a%20combinaci%C3%B3n,marketing%

20digital%2C%20intern0%200%?20externalizado.

86

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Castafio, J. J.,, & Jurado, S. (2016). Comercio electronico. Editorial Inditex S.A.

https://bit.ly/300M7ry

Caval, A. F. (2015). Evaluacion del posicionamiento de la empresa Sextinvalle LTDA.
En la ciudad de Cali afio 2015. Tesis, Universidad Autonoma del Occidente,

Santiago de Cali. https://bit.ly/3RKyxBF

Chirinos, C., & Rosado, J. (2016). Estrategia de diferenciacion: el caso de las empresas
industriales. Ingenieria Industrial, 34, 165-174.

https://www.redalyc.org/journal/3374/337450992008/html/

Cordova, C. (2018). Promocién del markting y el posicionamiento de la I.E San Juan

Maria Vianney, Chiclayo 2017. Perd: UCV. https://bit.ly/3RIcOdC

Cordova, C. (27 de septiembre de 2019). Promocion del marketing y el posicionamiento.
Redalyc, 14,

https://www.redalyc.org/journal/5217/521763181001/521763181001.pdf

Covarrubias, P. (2022). Percepcion directa: Detectando las propiedades relacionales
permanentes en los patrones de estimulacion cambiantes. Revista de Psicologia
Universidad de Antioquia, 14(2), 105 - 129.

https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8935324.pdf

Cuésquer, J. A. (2018). Disefio de un plabn de marketing digital para la Cooperatica de
ahorro y crédito de la pequefia empresa de pastaza, de la ciudad de puyo,
provincia de pastaza. Tesis de grado, Escuela superior politécnica de

Chimborazo, Riobamba. https://bit.ly/3d3Z2z6Q

Cuasquer, J. A. (2018). Disefio de un plan de marketing digital para la Cooperatica de

ahorro y crédito de la pequefia empresa de pastaza, de la ciudad de puyo,

87

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

provincia de pastaza. Tesis de grado, Escuela superior politécnica de

Chimborazo, Riobamba. https://bit.ly/3d3Zz6Q

Cueva, J., Sumba, N., & Duarte, W. (2021). Marketing de contenidos y decision de
compra de los consumidores Generacion Z en Ecuador. ECA Sinergia, 12(2), 25-

37. https://doi.org/https://doi.org/10.33936/eca_sinergia.v12i2.3459

Del Valle, Y. A., N, B., & Camejo, L. (2018). Branding sensorial y recordacion de marca
en adolescentes. Estudio de caso Colombia (Vol. 3). Fondo Editorial

Universitario Servando Garcés de la Universidad Politécnica Territorial.

Disefio del proceso de Marketing para estructurar un plan de negocio interno dirigido a
PYMES en  Colombia. (2019). Rev  Espacios, 40(13), 3.

https://www.revistaespacios.com/al9v40n13/19401303.html

ESAN Business. (13 de Enero de 2020). Las 8 P del marketing mix de productos
intangibles. https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/las-8-p-del-marketing-mix-
de-productos-
intangibles#:~:text=E1%20marketing%20mix%2C%20un%20concepto,)%20y%

20Promoci%C3%B3n%20(Promotion).

Esquén, J., & Torres, J. (2021). Disefio de estrategias. tesis, Universidad Privada Juan
Mejia Baca : Chiclayo.
http://repositorio.umb.edu.pe:8080/jspui/bitstream/UMB/251/1/ESQU%C3%89

N%20JOS%C3%89%20%26%20TORRES%20JOHANA%20-%20TESIS.pdf

Fernandez, S., & Lopez, M. d. (2017). Comunicacion y marketing de contenidos.

ResearchGate, 220-253. https://bit.ly/31LIsnk

Fuente, O. (enero de 2020). Qué es el marketing directo: definicion, estrategias y

ejemplos de mercadotecnia directa. IEBS.

88

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

https://www.iebschool.com/blog/marketing-directo-interactivo-comercio-
ventas/#:~:text=Caracter%C3%ADsticas%20del%20Marketing%20Directo%20
e%20Interactivo,-
Definimos%20que%20para&text=Utiliza%20todos%2010s%20medios%20de,de

%20contacto%20%C2%ABTouch%20points%

Game, M., & Yepez, R. (2019). Plan de marketing estratégico para incrementar las
ventas de la estacion de servicios dominicana, 2017 [Tesis de pregrado].
Guayaquil: Repositorio de Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/2681/1/T-ULVR-2482.pdf

Gbémez, M., & Rubio, N. (2010). Estrategia de marketing personal y proyeccion de ventas
aplicadas por las pequefias. Red de Revistas Cientificas de América Latina, el
Caribe, Espafa y Portugal, 7(2).

https://www.redalyc.org/pdf/2746/274619740010.pdf

Hernandes, R. (2018). Metodologia de la investigacién las rutas cuantitativas,
cualitativas y mixta. México, México: McGRAW-HILL INTERAMERICANA

EDITORES, S.A. .

Hernandez, R. (2019). Metodologia de la investigacion. Mexico: Mcgraw-Hill

Interamericana editores, s.a de c.v.

Hernandez, R., & Cuello, S. (2008). El paradigma cuantitativa de la investigacion

cientifica. Habana, Cuba: Editorial universitaria.

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion.
Mexico, Meéxico, Meéxico: MCGrawHill/Interamericana Editores. S.A.

https://bit.ly/2JLPtUM

89

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Herrera, D. (2013). plan estratégico de marketing de la empresa publimedios ecuador
ubicada al norte del distrito metropolitana de Quito. Tesis de grado, Instituto

Tecnoldgico "Cordillera”, Quito. https://bit.ly/300mtBS

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing. Mexico, Mexico:

Pearson Educacion de México, S.A. de C.V. https://bit.ly/3PrQxPc

Kutchera, J., Garcia, H., & Fernandez, A. (2014). EXITO: Su estrategia de maketing
digital en 5 pasos (Vol. Primera edicion). Mexico: GRUPO EDITORIAL

PATRIA, S. A. DE C. V. https://bit.ly/3RK61Ju

Mamani, Y. (2018). El marketing directo y la decisién de compra del usuario de seguros
en la asociacion fondo contra accidentes de transito (FONCAT) de la ciudad de
Puno periodo 2017. tesis, Universidad Nacional del Altiplano , Puno.
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/10774/Mamani_Huilahua

%c3%bla_Yeny Elizabeth.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mariduefa, A., & Paredes, J. L. (2015). Plan de marketing digital 2014 para la empresa
Corporacion de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil. Universidad

Politécnica Salesiana, Guayaquil. https://bit.ly/211B7CZ

Mesa, M. (2012). Fundamentos de marketing (\Vol. 1a. edicion). Colombia, Colombia:

Ecoe Ediciones. https://bit.ly/3RIcfAw

Morafio, X. (4 de octubre de 2010). Estrategias de Posicionamiento. marketing de

consumo. https://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html

Moreno, M., Claudio, N., & Figueroa, D. (2022). Estrategias de marketing y su incidencia
en las ventas de la Asociacion de. Dominio de las ciencias, 8(2).

https://doi.org/http://dx.doi.org/10.23857/dc.v8i2.2663

90

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Murat, A., Gonzales, R., Ramos, E., Pacheco, L., Dominguez, J., & Lopez, G. (2017).

Metodologia de la investigacion. Mexico, Mexico.

Murga, D. R., & Huayto, I. (2020). ElI marketing digital y su inflencia en el
posicionamiento de la marca de la empresa de transportes Juliaca - Puno, caso:
Virgen de fatima, 2020. Universidad Peruana Union. Juliaca: UPeU.

https://bit.ly/3JtX5eu

Nufiez, C. M. (2012). La ventaja competitiva y su incidencia en las ventas de la empresa
Krystell Jeans del Canton Pelileo. Tesis de grado, Universidad Técnica de

Ambato, Ambato. https://bit.ly/3095xpF

Pachucho, P., Cueva, J., Sumba, N., & Delgado, S. (2021). Marketing de contenidos y la
decision de compra del consumidor de la generacién Y. IPSA Scientia, revista
cientifica multidisciplinaria , 6(3).

https://doi.org/https://doi.org/10.25214/27114406.1123

Paredes, M., Rodriguez, H., Sanchez, S., Rodriguez, M., & Rodriguez, J. (2021). Plan de
marketing de contenidos para la fidelizacion del cliente con la empresa Policlinico
Pasteur., Bagua, Amazonas. Revista Epistemia, 5(2), 1-9.

https://doi.org/https://doi.org/10.26495/re.v5i2.2043

Pedreschi, R., & Nieto, O. (2022). Las redes sociales como estrategia de marketing en las
pequefias y medianas empresas del distrito de Aguadulce, provincia de Coclé,
Panama. Vision Antataura, 5(2).

http://portal.amelica.org/ameli/journal/225/2253026008/html/

Pedreschi, R., & Oris, N. (2022). EI Merchandising aplicado a los negocios del Mercado
Pdblico de Penonomé. Vision Antataura, 6(1), 157 - 174,

https://revistas.up.ac.pa/index.php/antataura/article/download/2958/2630/4943

91

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO

Repositorio Institucional

Peterson, K. (28 de Febrero de 2023). Jay Baer - Digital Marketing Expert Is Changing

The Game. https://marxcommunications.com/jay-baer/

Pinargote, K. (2019). Importancia del Marketing en las empresas. Capacitacion,
Investigacion y Publicacion , 4(10), 77-96.

https://www.fipcaec.com/index.php/fipcaec/article/view/38/39

Pino, R. (2018). Metodologia de la investigacion. Lima. Lima: San Marcos de Anibal

Jesus Paredes Galvan.
Quiroa, M. (2020). Venta directa. Econopedia. https://bit.ly/3vz5nM9

Ramon, D. (2018). EI metodo deductivo en la generacion de datos confiables en el estudio
de la poblacion afrodescendiente. Universidad tecnica de Machala, Machala.

http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/12258/1/ECUACS%20DEO

0008.pdf

Ramos, S. (2017). Técnicas de ventas (Vol. Primera edicion). Bogota, Colombia.

https://bit.ly/3PhUXIN

Rodriguez, O. (23 de Noeviembre de 2020). Venta personal: caracteristicas, ventajas e

importancia. AmoCRM. https://bit.ly/3yLRbAs

Salazar, K. N. (2020). Posicionamiento como estrategia para la empresa Elygraf
impresiones de la provincia San Ignacio. Universidad Sefior de Sipan. Pimentel:

USS. https://bit.ly/3zgnZiG

Scialpi, D. (2017). Takeaways from “The New Rules of Marketing & PR by David Scott.
https://doi.org/https://davidescialpi.medium.com/takeaways-from-the-new-rules-

of-marketing-pr-by-david-scott-book-review-digital-5e0f6b34a28e

92

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO

Repositorio Institucional

SICEX . (20 de Diciembre de 2021). Importancia de la innovacion en las empresas

exportadoras. https://sicex.com/blog/importancia-de-la-innovacion-para-

exportar/

Sixto, J. (2015). Desarrollo de las redes sociales como herramienta de marketing. Estado
de la cuestion hasta 2015. Anagramas rumbos sentidos comun, 13(26).
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51692-

25222015000100010

Stanton, W. J., Etzel, M. J., & WIlaker, B. J. (2007). Fundamentos de marketing (Vol.

14th  edition). Mexico, Mexico: McGraw-Hill Interamericana.

https://bit.ly/3PC27qZ

Tamami, A. (2021). Plan de marketing digital para incrementar las ventas de la empresa
La Bodeguita en la ciudad de Guaranda. [Tesis pregrado], Escuela Superior
Politecnica de Chimborazo, Riobamba.

http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15838/1/42T00694.pdf

Thompson, 1. (2018). ElI Marketing Directo. Maketing-free. https://www.marketing-
free.com/marketing/marketing-
directo.html#:~:text=EI1%20marketing%20direct0%20es%20un%?20sistema%20
de%?20comercializaci%C3%B3n%20que%20utiliza,cultivar%?20relaciones%20d

uraderas%20con%?20ellos.

Vésquez, L., & Rueda, G. (2019). El neuromarketing como estrategia de persuasion del

consumidor: evolucion tedrica. Revista espacios, 40(1).

Yépez, G., Quimis, N., & Sumba, R. (Marzo de 2021). EI marketing mix como estrategia
de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas. Pol Con, 6(3).

https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7926929.pdf

93

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



tesis

{

6

repositorio.unap.edu.pe
t

eidoid uogioeloge|3 'e1I0N

0JUBILEBUOIDISOd
€ olIeUONSEND
[enBip Bunasien
Z olreuonssn)
0)2a.1p Bunasen
T oLreuonssN)D

220z ound ugifiay

] US 0ZBUBIA - Se||IuegeD 01paI) A 0loyy
ap ®eAnessdoo) e] ep ousIweuoldIsod
18 ua ajuaweAealyiubIs uaAnjyul ou [enbip
A opanp Bunaxley ap seibarensa se
e[nu sisa1odiy =oH

ojusWINAISU| 220z ound ugifay
BoJBL B e0JBW 3P ©] Us 0ZByeIA - Se||IueqeD oupaId A oLoyy
S0100s g9 9P PEPIIQISIA e uoIePI0ZAY  ® 9p eAnrIadoo) | ap ojualweuolISod
rAISANIN pEPIPOWOD @ ound uoifisy e| us 18 ua asweanmisod usAnpur enbip
[BIoUSIHP OJUBILIBLOIJISO4 ~ OZBUBIN — SB[|IUBgeD 01PID A 0100i1p Bunexrey op seibajenss se
$01908 059 peplnbas efeuen o aualpusdsg A ouoyy ap eAnesadood eusa)e sisalodiy = eH 220z ound uoiBay e| ua
uoreigog A 0S80V e ageleA Bl ap  OjuSIWeUOISod eons|pelsa sisaodiH  0ZeUBpN — SeJIUBGED 0}PRID
[ us [eubip Bunaxrew ‘ound uoifay e| us ozeye|\ — sejjiueqe) A ouoyy ap eanesadoo)d e
0AIONPaQ 19p erouanyul e Jeqosdwo) (g oupal) A ouoyy ap eanelsadoo) el ap  ap Ojualweuoldisod | ua [eubip
OpPOIN ojualweuoioisod |8 Ua susweAlealiubls  Bunaxew [ uaknpur owod? (g
‘ound uoibay e| us aAnjur  eubip  Bunsyyew @ (g
|esIansues] 8402 0ZeUBI\ — Se||lUBqeD 0MP3ID {220z ound uoifiay e| ua
ap |eyuawiIadxa ON S3[e1008 A ouoyy ap eanesadood ‘ound ugi1fiay | Us OZeue\ — Se[|lueqeD  OZeUel\ — Se|jluegeD 0lpPalD)
oyasiq  SOIEID0S SOIP3N @ sapay [enbip Bunexiely el  ep  owsalweuoldisod onpal) A ouoyy ap eAleIadoo) A ouioyy ap eaneladoo) el ap
SONIAIRS o SOpIuju0d Z 1@ us opaip Bunsyew B] 9p OjuslWeUOIdISod [3 Us eARRILIUBIS  ojuslweuoldlsod |8 Us 03281
[esnea epiyedwod ap Bunayie oN 81uslpuadapu|  [9p elousnpjul e] Jeqoidwod (e elauew ap dAnpyul 0joaip Bunayew 9 (8 Bunaslew |8 usAnpul owod? (e
- oAnduasag ugioeWIOU| e a|gelren s0914J93dsa soAnalqo seoay19adsa sise19diH s0014199dsa sews|qod
90URd|Y '220z ound
uoifiay | Ud 0ZeUEIN - SE[jIUBGRD '220z ound uoifiay 2202 ound uogifiay e| us 0zeye|\
od1seg oNpaId A ouoyy ap eAllessdood | Ud OZeUBIA - Sej|luegeD 03IpaI) Aouoyy - SejjliueqeD ONpal) A ouoyy ap
odi] ORINIRS @ sa[euosiad 030841p BunsxieN | ap ojualweuoldisod 9 us [enfip  ap eAleladoo) el 8p Ojualweuolisod  eAReIadoo) el ap Ojualweuoldisod
ugloeoUBIR)Ig SEJUBA T.N A o1aip Bunayiey ap seifejenss |9 ua ajusweAneoyiubls usAnpur eubip |8 us [eubip A 0181p Bunsxyen
OAlle}IUBND ugIoBdIUNWOd sejoalIp ajusipuadapu]  Se| 8p eIoUSNUI B| Jeulwssldg A 010a11p Bunaxiely op seifieyenss sel  ap selfalenss se| uaAnpyul owod?
anbojugz A ugde|ey e SEIUBA e a|gerren Jeaausb onnalqo Jeasuab siss10diH |e4ausb ews|qold
elBojoporsN saJopealpu sauolsuawiq Sa|qeldeA [eaauab oAnslqo [e4auab sisa10diH JeJauab ews|qoid

BIJU3]SISU0d ap ZLIBIA 'T OXANY

o
p
<
—
a
=
<
—
Ll
[a
—
I
pa
o©
]
<
pa

(g°)
c
15
(=}
—J
=
=]
v
=
o
=
o
=
(%]
o
Q.
(<]
o

UNIVERSIDAD

SOXANY




. UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

ANEXO 2. Instrumentos de recolelccion de datos

CUESTIONARIO

Descripcion: Estimado socio de la cooperativa de ahorro y crédito cabanillas — mafiazo
le presentamos los siguientes cuestionarios para que pueda responder segun su criterio,
dicha respuesta a la encuesta nos servira para determinar como se desarrolla el Marketing
directo y digital y como influye en el posicionamiento de la cooperativa, marque con X
su respuesta, de antemano muchas gracias por su participacion.

DATOS GENERALES
1. GENERO

O masculino O femenino

2. NIVEL DE EDUCACION

O primaria O secundaria O superior O ninguno
3. EDAD
O 18a30 O 31a45 O 46a60 O 61amas

4. ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA (Puede marcar mas de una alternativa)

O agricultura O ganaderia O comercio O Otro

5. INGRESO PROMEDIO

O 0a500s/. O 500 a 1000 O 1000 a 3000 O 3000¢/.a
mensuales s/. s/. mas
mensuales mensuales mensuales

6. TIPO DE DISPOSITIVO QUE MAS UTILIZA (para enterarse sobre las
actividades que promueve la cooperativa)

O celular O Laptop O Tablet O radio O Otro
0 pc
7. ¢(CUAL DE LAS REDES SOCIALES ES MAS IMPORTANTE PARA
USTED?

O Facebook O WhatsApp O Telegram O Otro

Instrumento — Marketing Directo
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CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIRECTO

INSTRUCCIONES: Estimado socio, a continuacion, le presentamos un conjunto de
preguntas para ser valoradas de acuerdo a su apreciacion que sobre las razones por las
que elige los servicios de la cooperativa de ahorro y crédito cabanillas — mafiazo, marque
con una X en el numero que considere se asemeja mas a la realidad, el cuestionario es de
caracter andnimo.

1 2 3 4 5
. ) muy
nunca Casi nunca | ocacionalmente | frecuentemente
frecuentemente

N° | Dimension 1: Ventas directa 1(2(3(4|5
1 La cooperativa de ahorro y credito mantiene una relacion amistosa

con Sus Socios.
5 La cooperativa de ahorro y crédito mantiene una comunicacion

constante y frecuente con sus socios.
3 Usted considera que los socios obtienen maltiples beneficios al tener

una relacion directa con la cooperativa.
4 La cooperativa de ahorro y crédito a diferencia de otras cooperativas

mantiene una mejor comunicacion con sus socios.

Dimension 2: Ventas personales
5 La cooperativa de ahorro y crédito le ofrece a sus socios sus servicios

poniendose en contacto dirécto a traves de sus analistas.
6 La cooperativa de ahorro y crédito le ofrece a sus socios sus servicios

tomando en cuenta sus necesidades e intereses.
7 Los trabajadores de la cooperativa son expertos en la atencion a los

SOCios.
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Instrumento — Marketing Digital
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL

INSTRUCCIONES: Estimado socio, a continuacion, le presentamos un conjunto de
preguntas para ser valoradas de acuerdo a su apreciacion que sobre las razones por las
que elige los servicios de la cooperativa de ahorro y crédito cabanillas — mafiazo, marque
con una X en el numero que considere se asemeja mas a la realidad, el cuestionario es de
caracter andnimo.

1 2 3 4 5
Nada Casi nada Ni-mucho ni mucho demasiado
poco

N° | Dimension 1: Marketing de contenidos 11213(4|5
1 La informacion compartida a traves de redes sociales (facebook, whatsapp)

por la cooperativa de ahorro y crédito es importante.
9 Que tanto le ayuda los servicios que brinda la cooperativa de ahorro y

crédito.
3 La informacion brindada por la cooperativa es confiable transparente y

segura.

Dimension 2: Redes sociales
4 La informacion difundida en las redes sociales de la cooperativa le causa

gran interes.
5 Las consultas por medio de redes (facebook, whatsapp, etc.) sociales son

respondidas de manera rapida.

6 | Las consultas por redes sociales son respondidas de manera precisa.

7 | Con que frecuencia Ud. utiliza redes sociales (facebook, whatsapp, etc).

Considera usted que las redes sociales ayudan a tener una mejor
comunicacion con la cooperativa.
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Instrumento — Posicionamiento
CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

INSTRUCCIONES: Estimado socio, a continuacion, le presentamos un conjunto de
preguntas para ser valoradas de acuerdo a su apreciacion que sobre las razones por las
que elige los servicios de la cooperativa de ahorro y crédito cabanillas — mafiazo, marque
con una X en el numero que considere se asemeja mas a la realidad, el cuestionario es de
caracter andnimo.

1 2 3 4 5
. . muy
nunca raramente ocacionalmente | Casi siempre
frecuentemente
N° | Dimensién 1: Ventaja diferencial 1121345

1 Para Ud. es facil llegar a las sedes de la cooperativa.

2 Las instalaciones de la cooperativa brindan seguridad y comodidad.

Generalmente se siente satisfecho con la atencion que los trabajadores le

3 . )
brindan en la cooperativa.
Dimension 2: Recordacion de marca

4 Cuando el socio ve un aviso publicitario de la cooperativa recuerda los
servicios recibidos.

5 La cooperativa le obsequia algun regalo con su logo para que usted como
socio lo use y recuerde.

5 Que tan frecuente Ud. recibe recordatorios de la cooperativa ofreciendole

nuevas ofertas, promociones 0 mensajes
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ANEXO 3. Resultados descriptivos
Variable: Marketing directo

Figura 2.

Dimensién Venta directa

Niveles P1 P2 P3 P4
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Nunca 0.3% 0.3% 1.7% 1.1%
Casi nunca 18.2% 24.3% 12.2% 11%
Ocasionalmente 33.1% 42.0% 39% 38.4%
Frecuentemente 44.8% 30.1% 36.5% 37.3%
Muy frecuentemente 3.6% 3.3% 10.8% 12.2%

Total 100% 100% 100% 100%
Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Figura 3.

Dimensidn Ventas personales

Niveles P1 P2 P3
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Nunca 1.7% 0.8% 1.1%
Casi nunca 24.3% 12.4% 14.4%
Ocasionalmente 31.8% 40.9% 35.6%
Frecuentemente 32% 40.3% 34.5%
Muy frecuentemente 10.2% 5.5% 14.4%
Total 100% 100% 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Variable: Marketing digital
Figura 4.

Dimension Marketing de contenido

Niveles P1 P2 P3

Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Nunca 23.5% 22% 21.8%
Casi nada 11.9% 20.2% 11.9%
Ni mucho ni poco 21.8% 33.7% 36.7%
Mucho 34.5% 23.5% 25.7%
Demasiado 8.3% 6% 3.9%
Total 100% 100% 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)
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Figura 5.

Dimensién: Redes sociales

Niveles P1 P2 P3 P4 P5
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Nunca 22.4% 37.8% 35.6% 22.4% 23.5%
Casi nada 7.7% 21.8% 26.2% 5% 10.5%
Ni mucho ni poco 21% 25.4% 24.3% 12.7% 19.1%
Mucho 26.2% 14.9% 13.3% 28.7% 26.2%
Demasiado 22.7% - 6% 31.2% 20.7%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)

Variable: Posicionamiento

Figura 6.

Dimensién Ventaja diferencial

Niveles p1 P2 P3
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Nunca 1.7% 0.3% 2.2%
Raramente 11.9% 20.4% 13.5%
Ocasionalmente 38.7% 43.1% 35.9%
Casi siempre 40.9% 33.7% 34%
Muy frecuentemente 6.9% 2.5% 14.4%
Total 100% 100% 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)
Figura 7.

Dimensidon Recordacion de marca

Niveles P1 P2 P3
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Nunca 21.5% 13.3% 5.9%
Raramente 31.5% 40.9% 36.2%
Ocasionalmente 29% 29% 39%
Casi siempre 14.9% 14.4% 17.4%
Muy frecuentemente 3% 2.5% 1.7%
Total 100% 100% 100%

Nota: Base de datos de la encuesta aplicada a los socios (n=362)
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ANEXO 5. Base de datos recopilados
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AUTORIZACION PARA EL DEPOSITO DE TESIS O TRABAJO DE

INVESTIGACION EI\ El( POSITORIO INSTITUCIONAL
Por el presente documento, Yo v (o000 amen| [olpe
, identificado con DNI__7¢2544/4 en mi condicién de egresado de: |

Escuela Profesional, OPrograma de Segunda Especialidad, OPrograma de Maestria o Doctorado
AOM(VISTRA CioN

,informo que he elaborado el/la Of Tesis o O Trabajo de Investigacién para la obtencién de OGrado

OTitulo Prgfesional denominado:

« el eqglos _de 7oc%é§'ﬂq Dart(n) y D{q’fﬁj para el gsfc{onc\ mfe;r(;
va_de Ahorro y o Gbunllas - Mororo_enla Re: eggol Q)nb, 7072,
” Por medio del presente documento, afirmo y garantizo ser el legitimo, Gnico y exclusivo titular de todos

los derechos de propiedad intelectual sobre los documentos arriba mencionados, las obras, los contenidos,
los productos y/o las creaciones en general (en adelante, los “Contenidos”) que seran incluidos en el
repositorio institucional de la Universidad Nacional del Altiplano de Puno.

También, doy seguridad de que los contenidos entregados se encuentran libres de toda contraseiia,
restriccién o medida tecnolégica de proteccion, con la finalidad de permitir que se puedan leer, descargar,
reproducir, distribuir, imprimir, buscar y enlazar los textos completos, sin limitacion alguna.

Autorizo a la Universidad Nacional del Altiplano de Puno a publicar los Contenidos en el Repositorio
Institucional y, en consecuencia, en el Repositorio Nacional Digital de Ciencia, Tecnologia e Innovacién de
Acceso Abierto, sobre la base de lo establecido en la Ley N° 30035, sus normas reglamentarias,
modificatorias, sustitutorias y conexas, y de acuerdo con las politicas de acceso abierto que la Universidad
aplique en relaci6n con sus Repositorios Institucionales. Autorizo expresamente toda consulta y uso de los
Contenidos, por parte de cualquier persona, por el tiempo de duracién de los derechos patrimoniales de autor
y derechos conexos, a titulo gratuito y a nivel mundial.

En consecuencia, la Universidad tendr4 la posibilidad de divulgar y difundir los Contenidos, de manera total

o parcial, sin limitacién alguna y sin derecho a pago de contraprestacion, remuneraci6n ni regalia alguna a

favor mio; en los medios, canales y plataformas que la Universidad y/o el Estado de la Repiblica del Peru

determinen, a nivel mundial, sin restriccién geogréfica alguna y de manera indefinida, pudiendo crear y/o

extraer los metadatos sobre los Contenidos, € incluir los Contenidos en los indices y buscadores que estimen
. necesarios para promover su difusion.

Autorizo que los Contenidos sean puestos a disposicién del publico a través de la siguiente licencia:

Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-CompartirIgual 4.0 Internacional. Para ver una copia de

esta licencia, visita: https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

En sefial de conformidad, suscribo el presente documento.

Puno, F g Oc'fvi"'e del 2024

FIRKA '(obligatoria)

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
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DECLARACION JURADA DE AUTENTICIDAD DE TESIS

Por el presente documento, Yo, PO\Q (C( [ewnO N amén | A’ﬁ
 identificado con DNI_J4754%(6 en mi condicién de egresado de:

ﬂﬁscucla Profesional, CJPrograma de Segunda Especialidad, OPrograma de Maestria o Doctorado

Am(m{Q’mdof\
,informo que he elaborado el/la & Tesis o O Trabajo de Investigacién para la obtencién de OGrado
OTitulo Profesional denominado:

i &M@gﬁm Je HarL’eﬁTn? Dlm%y_f)«:q'ttj po d f%s:cwnfm"d/j& de
/a é:zo'pemhfﬂ Je ﬁlmvo Y 6:357’3 @Lanl"ei [Tonazo enla [?e,c,;;»’l @’“’7 7022,

” Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

En caso de incumplimiento de esta declaracion, me someto a las disposiciones legales vigentes y a las
sanciones correspondientes de igual forma me someto a las sanciones establecidas en las Directivas y otras
normas internas, asi como las que me alcancen del Cédigo Civil y Normas Legales conexas por el
incumplimiento del presente compromiso

puno_ O3 _de Ochbse del 20_2Y

et

FIRMA (obligatoria)
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No olvide citar adecuadamente esta tesis
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